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ABSTRACT

A Study on the Structural Relationships of

Brand Resonance at the Lighting Market

by Yoon Jeong Ju

Advisor: Professor Hwang, Yoon Yong, Ph. D.

Graduate School of Business Administration,

Chosun University

The effects and role of brand resonance has garnered considerable

attention from both academia and industry. More particularly, branding

literature asserts that brand resonance play a crucial role in developing

and maintaining brand equity, which is the key for brand firms to

improve not only customer-brand relationships, but significant market

share, margin, and profitability. Although there has been much

research attention on the topic, little empirical studies examined how

brand resonance could be created and maintained by branding activities

and what their effects are. Further, no research attempts have been

made to explicate the links between brand marketing efforts and their

impacts at the lighting market in Korea.

As an research effort to bridge the gaps, this study aims to
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examine how consumers perceptions triggered through branding

activities of firms are related to brand resonance at the lighting

market in Korea, by employing Keller’s (2003) CBBE (Consumer-based

Brand Equity) as a theoretical framework.

This study identifies consumer-based brand equity scales with five

constructs related to brand equity: brand awareness/association,

cognitive judgments, affective feelings, and brand resonance. Besides,

brand resonance is specified as a reflective construct representing

three different dimensions such as behavioral loyalty, attitudinal

attachment, and self-concept in brand engagement. Based on literature

review, a conceptual model for the associations and effects among

brand association, cognitive judgments, affective feelings, and brand

resonance was tested.

Using survey methods, this study collects a dataset of 175 responses

regarding consumer reactions to branding activities. PLS (Partial Least

Squares) was employed to examine the validities of the measured

constructs and to test hypotheses proposed in the research model. the

research results found that all links among brand association, cognitive

judgments, affective feelings, and brand resonance are significantly

related. The results also did not support the three hypotheses

regarding the link between (1) brand association and attitudinal

attachment, (2) cognitive judgments and attitudinal attachment, (3)

cognitive judgments and self-concept in brand engagement. However,

the overall research findings showed that the brand resonance model

work in empirically too as explained in theoretically.

Results have made significant contributions to and implications for
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both brand marketing research and branding practice. Limitations and

future research directions are also discussed.

Key Words: Brand Resonance, Lighting Market, Brand Association
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제 1 장 서 론

제 1 절 문제의 제기 및 연구의 목적

브랜드는 기업의 수익성과 지속성을 높이는데 있어서 가장 중요한 핵심

경영자원이다(Keller 2003). 따라서 수많은 기업들이 자사의 고유한 브랜

드 자산을 구축하고자 끊임없는 마케팅 노력을 기울이고 있다. 브랜드의

유용성과 그 효과에 대해서는 의심할만한 여지가 없기 때문에, 선행 마케

팅 브랜드 문헌에서는 다양한 산업의 제품과 서비스 시장에서 브랜드 자

산이 어떻게 구성, 촉진, 관리, 유지되는지에 대해서 지속적인 연구를 기

울이고 있다. 그러나 이들 대부분의 선행연구에서는 소비자가 매스미디어

를 통해 인지, 접촉할 수 있는 유형적 제품(의류 및 신발, 식음료, 의약품,

사치품, 자동차, 가전제품, 스마트 폰 등)이나 무형의 서비스(인터넷 통신

서비스, 공공서비스, 항공여행호텔, 금융보험컨설팅, 병원의료 등)를 주요

연구 대상으로 삼았을 뿐, 조명산업(광원, 조명등 기구, 점등 장치) 분야에

서의 조명기구 브랜드에 관한 연구는 전무한 실정이다. 2014년 11월 조명

산업 제품들이 정부의 중소기업적합업종 해제된 이후, 현재 한국 조명기

구 브랜드 시장에서는 조명산업계의 Big 3 (GE Lighting, Philips,

Osram)를 위시한 글로벌 브랜드 (Panasonic, National), 저가시장을 장악

하고 프리미엄 시장으로 제품영역을 확대하려는 중국의 저가브랜드, 국내

소비자에 친숙한 브랜드 이름으로 분야에 뛰어든 국내 거대 가전사 브랜

드 (삼성, LG), 그리고 국내 조명산업시장의 90%를 차지하고 있는 중소

기업 브랜드 (금호전기, 필룩스, 우리조명, 화우 테크놀로지)까지, 이들 간

에 치열한 경쟁이 이뤄지고 있다 (황명근 2006; 이세현 등 2006; 윤만순,

2008). 이와 같은 극한의 경쟁상황을 타개하기 위한 방안으로서 국내기업
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들은 친환경, 에너지 고효율, 첨단IT 인공지능 융합형 핵심원천기술력을

확보하는데 박차를 가하는 한편, 브랜드 자산의 가치를 향상시키려 노력

하고 있다 (황명근 2011; 문태원과 장우진 2011).

조명기구 산업 시장에서의 브랜드 자산의 가치 향상이 국내 중소기업에

게는 다소 낯설게 느껴질 수도 있지만, 브랜드 관리의 중요성과 그 효과

는 지난 수십여년간 수많은 소비재 및 서비스 제품 시장에서 증명되었다

(Srinivasan 등 2005). 예를 들어 강력한 브랜드는 소비자의 사회적 정체

성을 확인 강화시키면서 지각된 위험 비용과 탐색 비용을 감소시킬 뿐만

아니라, 향후 지속적인 재구매-반복구매가 이뤄질 수 있도록 유도한다

(Kayaman and Arasli 2007; Keller 1993; Underwood et al. 2001).

따라서 강력한 브랜드 파워를 보유한 기업에서는 자사의 제품에 프리미

엄 가격을 받을 수 있고, 시장점유율을 상대적으로 쉽게 차지할 수 있으

며, 또한 다른 제품으로 브랜드를 확장하였을 때 성공확률이 높고, 소비자

에 의한 구전효과의 확산 범위를 넓힐 수 있다 (김정현과 유은아 2006;

Brady et al. 2008; Cobb-Walgren et al. 1995).

그러나 이와 같은 브랜드 파워가 한국의 조명기구 시장에서도 기업의

마케팅 목표 달성에 기여하는지를 실증적으로 분석하려는 선행연구는 아

직까지 찾아볼 수 없다. 막강한 브랜드 자산과 기술력을 갖춘 글로벌 기

업, 한국 소비자에게만큼은 글로벌 브랜드 못지않은 인지와 신뢰도를 가

지고 있는 국내의 대기업, 저가를 무기로 국내시장을 공략하는 중국 기업,

국내의 500여개 중소기업들(산업연구원 2014) 사이에서 치열한 경쟁이 이

뤄지는 한국 조명기구 시장의 소비자를 대상으로 브랜드 인지

(Awareness), 브랜드 연상(Association), 브랜드 공명 (Resonance)과 같은

브랜드 관리의 핵심변수들이 소비자의 태도, 의도, 행동에 어떤 효과가 있

는지를 견실한 이론적 토대 위에서 실증분석할 필요가 있다.
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특히나 조명기술의 급속한 혁신으로 인하여 신기술에 의한 차세대 제품

이 끊임없이 쏟아져 나오는 한편, 고객의 욕구가 생활기능조명에서 감성

조명으로 점차 진화하는 한국시장에서 고객-브랜드 관계의 중요성이 더

욱 더 부각되고 있다. 고객은 브랜드와 관계를 맺는 관계에서 실용적 이

익과 함께 감정적 이익을 얻을 수 있다. 즉 고객이 조명기구를 구매하고

사용하는 이유는 자신의 거주 및 업무공간을 밝게 비추려는 단순한 기능

적, 실용적 욕구에서 비롯될 뿐만 아니라, 자신의 감정과 정서의 충족 욕

구 때문일 수도 있다. 그러나 아직까지 한국 조명기구 시장에서 구매자들

의 의사결정, 태도, 구매행동에 영향을 미칠 수 있는 브랜드 공명과 관련

한 요인들의 구조적 인과관계에 대해서 충분한 연구가 이뤄지지 않았다.

따라서 본 연구에서는 브랜드에 대한 소비자의 인지적 반응과 감성적 반

응이 브랜드 공명과 어떤 연관성이 있는지를 고객-브랜드의 관점에서 실

증분석하고자 한다.

실제로 고객-브랜드 관계에 대한 연구는 지난 20여 년간 매우 활발하

게 다뤄진 연구주제이다. 그러나 선행연구 대부분은 단순하게 브랜드 자

산의 구성 요인 (예, 브랜드 인지 및 브랜드 연상)을 정확하게 측정하는데

중점을 두었을 뿐, 이들 구성 요인과 다른 관련 요인들의 관계를 분석하

는데 소홀하였다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 자산의 두 가지 주요 동

인이라고 할 수 있는 브랜드 인지 및 브랜드 연상이 소비자의 태도, 의도,

행동과 어떤 관계를 가지며, 둘 사이에서 소비자의 인지적 반응과 정서적

반응이 어떤 영향을 미치는지를 연구하고자 한다.

본 연구의 목적을 요약하면 다음과 같다. 첫째, 한국의 조명기구 시장

소비자를 대상으로 소비자의 인지적 반응과 정서적 반응이 어떻게 유발되

는지를 분석한다.

둘째, 소비자의 브랜드에 대한 인지적 반응과 정서적 반응이 고객-브랜

드 관계(브랜드 공명)에 미치는 영향력을 실증한다.
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셋째, 위의 두 실증결과를 결합하여 브랜드 관리의 핵심변수들과 고객-

브랜드 사이의 구조적 인과관계를 검증한다.

따라서 본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 가져올 것으로 예상된다.

첫째, 대부분의 선행연구에서는 브랜드 인지 향상과 시장에서의 차별화된

지식 창출이 모든 마케팅 노력의 핵심이라고 주장하고 있다 (Faircloth et

al. 2001; Keller, 1993). 본 연구를 통해 브랜드 자산과 관련된 여러 핵심

요인들이 어떤 과정을 통해 소비자의 의사결정과 행동에 어떤 영향을 주

고, 고객-브랜드 관계를 어떻게 변화시키는지를 설명할 수 있는 있는 이

론적 토대를 제공함으로서, 브랜드의 역할과 효과에 대한 우리의 지식을

넓힐 수 있을 것으로 기대된다.

둘째, 브랜드 경영자 특히 조명기구 산업 관련 기업의 마케팅 관리자에게

고객-브랜드를 어떻게 구축, 관리, 유지할 수 있을지에 관한 효과적인 브

랜드 관리 전략 방향을 제시해줄 것으로 기대된다.

제 2 절 연구의 구성

본 연구에서는 상기의 목적을 달성하기 위해서 다음과 같이 연구의 범

위, 방법, 환경을 설정하고자 한다. 먼저 현재 한국 조명기구 산업 시장에

서의 경쟁상황을 조사하였으며, 브랜드 기업들의 브랜드 마케팅 활동을

분석하였다. 그런 다음, 브랜드 인지, 브랜드에 대한 소비자의 인지적·감

성적 반응, 브랜드 공명과 직간접적으로 관련이 선행연구들을 검토하였다.

선행문헌에 대한 고찰 및 분류를 통해 이론적 기틀을 잡고자 하였으며 이

를 토대로 실증분석을 위한 주요 핵심요인들을 파악하였다.

또한 조명기구 소비시장에서의 브랜드 인지, 브랜드에 대한 소비자의

인지적·감성적 반응, 브랜드 공명의 개념을 정립하고 구조적 인과관계를



- 5 -

밝히기 위하여 선행연구들을 고찰한 다음, 본 연구의 실증분석을 위한 연

구모형 및 가설을 제시하였다. 이후 연구가설에 대한 통계적 검증을 수행

하고 그 결과를 분석함으로써 연구결과의 내용과 그에 따른 학문적·실무

적 시사점을 제시하였다. 따라서 본 논문은 다음과 같이 모두 5개의 장으

로 구성되었다.

제 1장은 서론으로 연구의 배경 및 연구목적, 연구방법과 연구범위에

대하여 기술하였다.

제 2장은 이론적 배경으로써, 본 연구의 목적을 달성하는데 필요한 여

러 구성개념들과 선행문헌 및 각 이론들을 논의하였다.

제 3장은 본 연구수행을 위한 연구가설의 설정에 관한 내용을 기술하였

다. 또한 연구모형의 설계와 관련된 논의로 구성하였다.

제 4장에서는 연구방법론으로써 본 연구에 사용된 구성개념의 조작적

정의, 설문지의 구성, 자료수집 및 분석 방법, 가설에 대한 통계적 검증

등을 다루고 있다.

끝으로, 제 5장은 결론 부분으로서 연구결과를 해석, 이해, 요약하고, 본

연구의 한계점과 후속 연구를 위한 방향을 제시하였다.
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제 2 장 연구의 이론적 고찰

제 1 절 조명기구 소비시장에 관한 이론적 고찰

1. 조명기구 산업과 시장

조명기구는 광원, 안정기, 등기구의 부품소재 제품으로 분류할 수 있으

며, 광학, 전기, 기계기술이 응용되어 생산되는 복합기술의 제품이다. 한국

표준산업분류(KSIC, Korean Standard Industrial Classification) 기준에

따르면, 조명기구는 기타 전기기계 및 전기변환장치 제조업 중에서 전구

및 조명장치 제조업 분야에 포함된다. 또한 안정기와 램프홀더, 소켓 등

일부 부품은 변환장치 또는 제어장치류 분야로 구분되고 있다.

한국의 조명기구 산업은 90년대까지 정부가 중소기업 고유업종제도를

통하여 대기업의 진출을 제한함으로서 기업 간의 경쟁이 최소화되었고,

비교적 안정적인 성장을 이루었다. 그러나 세계무역기구(WTO) 무역 자

유화에 따른 수입 개방과 대기업의 역차별 문제 등으로 인하여 2006년 12

월 중소기업 고유업종제도가 폐지되고, 이를 대체하기 위한 중소기업 적

합업종협약 또한 2014년 11월 만료되면서 한국의 조명기구 시장은 무한경

쟁의 시대로 돌입하게 되었다. 즉 현재 한국의 조명기구 시장에서는 우수

한 성능과 세련된 디자인을 강조하는 글로벌 브랜드, 가격경쟁력을 앞세

운 중국산 제품, 새로운 성장동력 창출 차원에서 꾸준히 투자를 증가시키

고 있는 국내의 주요 대기업 브랜드, 빠르게 변화하는 국내의 조명기구

수요에 신속하게 대응할 수 있도록 다품종 소량생산에 적합화된 중소기업

브랜드 등이 치열한 생존경쟁을 벌이고 있다 (김유진과 심진보, 2011; 한

국건축신문 2017; 디지털타임스 2018).
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국내 조명기구 관련업체들은 (2012년 현재 종업원 4인 이하 기준 3,779

개) 자사의 특성에 맞는 시장에 특화하여 제품을 생산·유통·판매하고 있

다. 따라서 동일 제품군 시장에서의 과당경쟁은 공급과잉과 판매부진 등

으로 이어지고 있으며, 전체 매출액 규모는 타 관련산업에 비해 크지 않

다 (< 표 2-1 > 참고). 또한 세계전체 시장규모에서 한국시장이 차지하

는 비중은 약 2.0%에 그치고 있다.

< 표 2-1 > 한국 조명산업의 규모 및 점유율 전망 (김유진과 심진보

2011, p. 2231)

2. 조명기구의 경쟁구조와 브랜드의 역할

소비자의 조명기구 수요는 가정용, 특판용, 공공조달용에 따라 상이하

며, 제품 사양 또한 사무용, 시설용, 공간의 미적 분위기를 위한 장식용

제품 등과 같이 각 시장별로 매우 다양하게 구분할 수 있다. 조명기구 시

장에서는 수요자인 개별 소비자가 여러 제품 중에서 자신의 조명기구 사

용의 목적과 설치 공간에 맞추어 제품을 구매하기 때문에 공급자보다는

수요자의 교섭력이 강하게 나타난다. 따라서 수요자의 각양각색 욕구를

충족시킬 수 있는 매우 다양한 디자인의 제품이 다품종 소량생산방식으로

제조·유통되고 있다 (산업연구원 2014).
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최근 친환경 녹색성장, 저탄소 배출 에너지 절약, IoT에 의한 스마트

융합 조명 등으로 조명시장의 경쟁환경은 급격하게 변화하고 있다. 또한

점차 시장규모가 증대하면서 국내의 주요 대기업들이 본격적으로 LED

조명시장에 참여하는 등 그 경쟁정도가 점차 격화되고 있다. 이와 같은

격한 경쟁은 기술, 제품, 품질, 디자인에서 별반 차이가 없는 저가의 전통

조명 시장에서는 가격경쟁력이 최우선적 경쟁요소가 되면서 중국산 조명

기구가 국내의 가정용 저가 제품시장 90%를 장악하고 있는 것으로 조사

되었다 (산업연구원 2014). 아래의 < 그림 2-1 >에서 한국 조명기구의

소비시장을 둘러싼 공급자와 수요자의 구조를 보여주고 있다.

< 그림 2-1 > 한국 조명기구의 공급수요 구조 (산업연구원 2014, p. 8)

실제로 디자인 설계능력과 광학기술 응용 부분에서 독창적 기술경쟁력

을 갖춘 유럽·미국산 제품 (예, 오스람, 필립스)은 고부가가치 제품시장에

서 지속적인 성장세를 보이고 있으며, 중국산 제품 (Sunled, NeoNeon, 홍
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위안)은 품질 대비 가격이 저렴하다는 소비자들의 인식아래 저가시장 및

부품시장에서의 비중이 높은 것으로 나타났다. 이와 같이 조명기구 시장

에서의 경쟁이 치열해지면서 국내 기업들은 저가 범용부품을 중국으로부

터 수입하여 조립생산하거나, 자체생산하지 않는 품목들은 완제품을 수입

해서 시장에 공급하는 전략으로 수익성을 확대하고 있다.

그러나 차세대 조명시장에서의 성공은 LED 조명시장을 둘러싼 경쟁력

에 의해 결정될 가능성이 매우 높다 (황명근 등 2006; 한국신문 2015).

LED 제품은 첨단 IT와의 융합으로 인한 스마트제품화, 전력소비량, 내구

성 (백열등 기구나 형광등 기구의 50～100배의 수명), 점·소등 반응속도,

빛의 색과 강도의 변환 가능성 등의 측면에서 기존의 전통 조명기구와는

다른 경쟁우위 요소를 가지게 된다. 따라서 자본력, 대량생산능력, 기술력,

디자인 능력과 함께 기업의 브랜드 마케팅 능력이 매우 중요한 경쟁요소

가 될 것이다 (산업연구원 2014; 한국신문 2015). 즉 새로운 제품으로 새

로운 시장과 새로운 수요를 창출하고, 그 규모를 확대시키기 위해서는 제

품의 존재와 장점, 구매의 필요성을 소비자에게 효율적으로 알리기 위한

전략적 광고, 홍보, 마케팅, 판매촉진 노력이 필요하다는 것이다.

대량생산된 조명기구가 오직 자연발생적 수요 증가에 의해서 대량소비

시장으로 이어지는 것은 아니다. 잠재적 수요를 실질적 구매로 이끌어 내

기 위해서 기업은 소비자의 구매 욕구를 끊임없이 자극할 필요가 있다

(Wright 2005). 과거 생활조명의 시대에 소비자들이 주로 원했던 제품은

밝고 오래 가는 조명, 기술적 결함이 덜한 저렴한 가격의 조명도구로 제

품수요가 비교적 단순하였다. 따라서 조명기구의 기능적 역할에 충실한

저가격대의 제품을 대량생산하여 이를 필요로 하는 소비자에게 판매한다

는 B2B 제조업 전략이 유효하였다. 그러나 삶의 질을 보다 중요시하는

감성조명의 시대에는 그 수요가 고급화, 다각화되고 있다. 예를 들어

LED라는 새로운 광원의 등장과 함께 조명기구의 기능성뿐만 아니라 소
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비자의 미적 감각을 충족시킬 수 있는 아름다운 디자인의 제품, 조명기구

설치장소의 환경과 어울리는 분위기를 연출할 수 있는 독창적인 조명기

구, 고가의 프리미엄 스마트 제품 등이 조명기구 시장에 새롭게 등장하였

다. 소비자의 수요가 이와 같이 다양화된 소비재 시장에서 성공하기 위해

서 기업은 인위적 수요가 창출될 수 있도록 광고, 유통, 판매촉진 등의 마

케팅 활동에 주력할 필요가 있을 것이다. 이와 같은 기업의 마케팅 활동

에서 가장 핵심적 역할을 차지하는 것이 바로 브랜드 인지, 브랜드 연상

충성, 브랜드 공명 등과 같은 브랜드 자산의 효율적 관리이다. 즉 브랜드

관리전략은 기업에게 유리한 경쟁환경을 조성할 뿐만 아니라 경제적 성과

를 가져온다 (Yoo and Donthu 2001). 특히나 브랜드를 매개로 기업과 고

객의 관계는 유대와 결속의 단계로 발전될 수 있으며, 소비자의 장기적

구매행동으로 이어진다 (Capron and Hulland 1999; Christodoulides and

Chernatony 2010). 또한, 브랜드 자산은 소비자의 브랜드에 긍정적 인식

은 증권시장에서의 주식 가격(Kerin & Sethuraman 1998), 순현금 흐름

(Srivastava et al. 1994), 제품구매 리스크 회피 (Dawar and Pillutla

2000), 프리미엄 가격 지불 용의 (Yoo and Donthu 2001), 브랜드 충성

(Dobbs et al. 1991) 등과 같이 기업의 마케팅 활동에 대한 소비자의 우호

적 태도 (Christodoulides & Chernatony 2010)를 이끌어 낼 수 있다.

이상의 논의를 요약하자면, 최근 조명기구 시장의 산업구조와 기술 생

태계 특성의 급격한 변화에 따라 관련기업들의 경쟁구도는 이전과는 전혀

다른 양상을 보이게 되었다. 이러한 파괴적 혁신에 의한 경쟁환경에서 기

업이 생존하기 위해서는 과거의 B2B 관련 제조공정 중심의 시각에서 벗

어나 B2C 중심의 서비스·고객 중시 경영으로 전환할 필요성이 있다. 따라

서 본 연구에서는 조명기구 시장에서의 효율적인 브랜드 관리 전략 방안

을 도모하고자 할 수 있는 브랜드 인지 및 브랜드 연상이 소비자의 태도,

의도, 행동과 어떤 영향을 미치는지를 분석하고자 한다.
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제 2 절 이론적 배경

브랜드란 기능적 목적을 넘어 제품과 서비스의 가치를 향상시키는 이

름, 상징, 디자인 또는 표식이다 (Farquhar 1989). 수많은 선행연구에서는

브랜드를 성공시키기 위해서 기업이 어떤 마케팅 활동을 해야 하고, 어떤

단계를 거쳐야 하는지에 대해서 광범위한 논의가 이뤄졌다. 이러한 논의

중에서 각각의 선행연구에서는 브랜딩의 궁극적 목적을 다양한 개념으로

설명하였다. 예를 들어, 브랜드 공명 (Keller 1993; 2003), 브랜드 경험

(Brakus et al. 2009), 브랜드 개입 (Engagement; Sprott et al. 2009), 그

리고 브랜드 애착 (Attachment; Park et al. 2009) 등의 용어가 가장 많이

언급되고 있다. 각각의 단어는 나름대로의 고유한 개념적 특성이 포함되

어 있지만, 이들 단어에는 고객-브랜드 관계의 시각이 공통적으로 묻어있

다. 즉 브랜드의 효율적 관리 및 개발의 핵심은 소비자의 관점에서 이들

이 무엇을 원하는가를 파악하는 것이라고 볼 수 있다 (Keller 1993; 2001;

2003).

오늘날 소비자들의 욕구가 고도화되고 복잡화되어 간다는 것은 이들이

제품과 서비스의 물리적 기능뿐만 아니라, 다양한 무형적 속성 (예. 이미

지, 지위, 성격, 생활 방식, 성공 등)을 원하고 있다는 것을 의미한다. 즉

소비자는 제품의 물리적, 유형적 특성을 넘어서 제품과 서비스에 담겨져

있는 속성을 찾고 있다고 볼 수 있다. 제품에 담겨져 있는 속성을 찾는

과정에서 소비자는 그 브랜드와 소통하면서 감정을 교류하게 된다. 이때

소비자는 브랜드의 실용적 (utilitarian) 가치와 함께 감정적 (emotional)

가치를 얻을 수 있다(Babin et al. 1994). 즉 브랜드는 소비자의 목표를 달

성하는데 필요한 자원을 제공하면서 기능적 욕구를 충족시키고, 또한 소

비자를 동기부여하고 그 의미를 전달하면서 유대감을 형성한다. 이러한
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유대 관계는 충성, 구매, 구전, 브랜드와 지속적 관계를 유지하려는 의도

등과 같은 바람직한 고객행동을 이끌어낸다 (Fournier 1998; Park and

MacInnis 2006; Thompson et al. 2006). 더 나아가 고객-브랜드의 밀착된

유대 관계는 고객의 삶에 있어서 매우 중요한 부분을 차지할 수 있다. 즉

브랜드는 그 브랜드를 구매, 소유, 사용하는 소비자의 자아와 정체성을 다

른 사람들에게 표현하기 위한 하나의 수단일 뿐만 아니라, 브랜드와의 밀

착된 경험과 기억은 소비자의 삶에 중요한 추억이 될 수 있다 (Kleine

and Baker 2004).

그러나 선행 브랜드 마케팅 문헌에서는 소수의 몇몇 연구 (예. Baird

and Phau 2008; Moore and Wurster 2007)를 제외하고 브랜드 공명에 대

해서 그다지 많은 관심을 기울이지 않았다. 따라서 본 연구에서는 브랜드

공명에 연구의 초점을 맞추어 Keller (1993; 2001; 2003)의 연구에서 제시

된 고객기반 브랜드자산 (CBBE: Customer-Based Brand Equity) 모형과

함께 관련 선행연구를 토대로 연구모형을 개발하고자 하였으며, 아래에서

관련 개념을 논의하고자 한다.

1. 고객기반 브랜드자산 (Customer-Based Brand Equity) 모형

Keller (2003)는 기업이 자사의 브랜드 자산을 어떻게 효율적으로 구축

하고 관리할 수 있는지를 설명하기 위한 개념적 틀로써 CBBE 모형을 제

안하였다 (< 그림 2-2 > 참고). CBBE 모형은 모두 4단계의 연속과정으

로 구성되어 있으며, 각 단계의 성공 또는 목표달성 여부는 이전단계의

성공여부에 따라 결정된다고 가정하였다. < 그림 2-2 >에 보이는 것처럼,

브랜드 자산의 성공적 구축을 위한 첫 단계는 소비자의 기억 속에 브랜드

현저성 (saliency) 또는 중요성 (Importance)을 심어주는 것이다. 브랜드

현저성이란 브랜드와 관련된 생각이나 느낌이 소비자의 마음속에 얼마나
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쉽게 떠오르는가를 뜻 한다 (신현철과 변숙은 2016). 따라서 브랜드 현저

성이 높다는 것은 그 브랜드가 보다 많은 사람들에게 알려져 있고, 소비

자가 그만큼 쉽게 브랜드를 인지하고 있다는 것을 의미한다. 그러나 브랜

드 인지가 소비자의 구매로 바로 이어지는 것은 아니다. 브랜드 인지는

다만 소비자의 마음속에 브랜드의 의미를 심어주기 촉매 역할을 하게 된

다.

두 번째 단계는 소비자의 기능적, 심리적 또는 사회적 요구의 기준을

충족시키거나 초과시킬 수 있는 제품을 만드는 것이다. 이 단계에서 브랜

드 성과 (performance) 및 브랜드 이미지(imaginary)가 핵심적 역할을 수

행한다. 따라서 두 번째 단계의 목표는 브랜드의 기능적 측면 및 경험적

측면과 관련하여 소비자가 강렬하고 우호적이며 고유한 특성의 브랜드 연

상을 할 수 있도록 유도하는 것이다. 즉 브랜드의 의미를 소비자에게 전

달하는 것이 브랜드 연상이다.

공명
(Resonance)

판단
(Judgements)

느낌
(Feelings)

성능
(Performance)

심상
(Imagery)

현저성
(Importance) 1. 인지 (Identity)

Who are you?

2. 의미 (Meaning)
What are you?

3. 반응 (Response)
What do I think-feel 
about you?

4. 관계 (Relationships)
What relationship with 
the brand? 

< 그림 2-2 > CBBE 피라미드 (Keller, Kevin Lane 2009, p. 44)

세 번째 단계에서는 소비자 판단과 감정을 통해 브랜드에 대한 소비자
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반응을 이끌어내고자 한다. 소비자 판단이란 브랜드의 우수성, 품질 수준,

신뢰성 등을 고려한 소비자의 전반적인 인지 평가 (cognitive evaluation)

를 뜻한다. 즉 어떤 제품이 더 우수한 제품인지를 결정하는 과정에서 소

비자가 브랜드의 기능적 측면과 상징적 측면을 평가하는 단계이다. 이 단

계에서는 또한 소비자의 감성적 (affective) 반응을 이끌어 내는 것이 중

요하다. 브랜드 느낌이란 브랜드를 통해 소비자가 느끼는 자신과 타인에

대한 감정 또는 느낌을 말한다. 따라서 브랜드에 대한 소비자의 판단과

느낌은 소비자가 궁극적으로 브랜드와 어떤 관계를 맺는지에 영향을 미칠

뿐만 아니라, 브랜드와의 동일화 수준과도 관련이 있다.

마지막 네 번째 단계가 바로 소비자-브랜드 공명이다. 브랜드 공명은

“브랜드가 소비자와 맺고자 하는 관계의 지향점이자 최종 목표라고 할 수

있다 (Keller 2003a). 따라서 브랜드 공명은 소비자-브랜드 관계의 특징을

나타내며, 소비자의 해당 브랜드에 대한 열정과 일관성의 정도를 뜻한다.

브랜드 공명은 소비자의 판단과 감정의 결과이며, 충성 행동 (Behaviroal

Loyalty), 애착 태도 (Attitudinal Attachment), 공동체 의식 (Sense of

Community), 적극적 개입(Engagement)이라는 네 가지의 하부범주로 구

성되어 있다 (Keller 2013). 애착 태도와 충성 행동은 소비자가 해당 브랜

드와 공유하는 심리적 결속이자, 해당 브랜드를 소비하고자 하는 의지의

정도라고 볼 수 있다. 공동체 의식은 특정 브랜드의 소비자들끼리 공통의

관심사 (브랜드)를 매개로 서로가 연결되어 있다는 유대 또는 결속된 느

낌정도를 뜻한다. 또한 브랜드 개입이란 소비자가 브랜드의 구매와 소비

를 넘어 그 이상의 노력과 자원을 투입하는 것을 의미한다.

브랜드 공명을 경험한다는 것은 소비자가 그 브랜드에 적극적으로 충성

하게 된다는 것을 의미한다. 즉 단순한 구매행동으로 끝나는 것이 아니라

그 브랜드와 밀접한 느낌의 감정을 갖는 것이 브랜드 공명이다. 따라서

소비자는 브랜드와 통하는 느낌을 가지게 되고, 그 브랜드 제품을 사용하
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면서 브랜드와의 유대감을 확장시키며, 다른 사람들에게 그 브랜드를 적

극적으로 추천하게 된다.

실제로 소비자는 브랜드와의 친밀감, 브랜드에 대한 열정, 브랜드에 대

한 끊임없는 긍정적 감정 등을 느끼면서 브랜드 공명을 경험할 수 있다.

이와 같은 특정 브랜드에 대한 특별한 감상은 소비자의 충성을 이끌어 냄

으로서 소비자의 강력한 구매의지와 함께 다른 소비자에게 해당 브랜드를

적극적으로 옹호하거나 추천하는 행동을 유도하게 된다. 브랜드 공명은

실제로 소비자의 일상적 소비경험에서 발생한다 (Keller 2013). 예를 들어,

청소년기에 공부에 집중하기 위해 사용했었던 책상 위의 낡은 스탠드 조

명브랜드, 저녁식사를 위해 식탁에 둘러앉은 모든 가족을 환하게 비추었

던 조명기구, 잠들지 않으려는 아이의 건강한 수면을 유도하고자 사용했

었던 침실 조명등과 자신이 연결된 느낌을 받을 수 있고 따라서 특정의

그 브랜드만을 고집하게 될 수 있다.

CBBE의 모형은 브랜드 자산의 구성요소와 관련된 핵심적 개념을 설명

하는 한편, 이러한 핵심적 구성개념들이 초기단계 (브랜드 인지) 부터 마

지막 단계 (브랜드 공명)까지 어떤 단계를 거치는지를 논의하고 있다. 즉

기업이 자사의 브랜드 자산을 어떻게 효율적으로 관리할 수 있을지를 브

랜드 인지·연상→브랜드 성능·심상→브랜드 판단·느낌→브랜드 공명으로

이어지는 순차적 관계로 설명하였다 (Keller 2009). 따라서 본 연구에서는

브랜드 인지·연상, 브랜드 성능, 브랜드 감정, 브랜드 공명 등의 핵심 구

성개념을 보다 구체적으로 검토하고자 한다.

2. 브랜드 인지 (Brand Awareness)

브랜드 인지 또는 브랜드 현저성은 소비자의 구매가능 상황에서 특정

제품이나 브랜드가 고려의 될 가능성을 뜻한다 (Romaniuk and Sharp,
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2004). 한편 Keller (1993)는 소비자가 브랜드의 이름을 알고 기억하도록

유도하는 것이 브랜드 자산 구축을 위한 첫 단계라고 주장하였다. 따라서

모든 제품과 브랜드의 1차적 목표는 소비자가 자사 브랜드가 소비자의 마

음 속에 언제 어디서든 떠오르도록 유도하는 것이다. 또한 브랜드 현저성

이 높다는 것은 소비자가 구매상황에서 많은 단서(Cue)들을 기억해 낸다

는 것을 의미한다. 소비자가 구매를 결정해야 하는 상황에서 특정 브랜드

와 관련된 단서를 많이 떠올릴 수만 있다면 그 브랜드가 선택될 가능성은

그만큼 높을 것이다. 이와 같은 관점에서 Keller (2003)는 브랜드 인지가

브랜드 인식 (Recognition)과 브랜드 기억 (Recall) 두 가지의 하위 구성

개념으로 이뤄진다고 보았다. 브랜드 인식이란 특정 브랜드에 노출되었을

때 그 브랜드와 관련된 과거의 경험을 기억해낼 수 있는 소비자의 능력을

의미한다. 따라서 브랜드를 인식한다는 것은 소비자가 브랜드를 즉각적으

로 알아차린다는 것이다. 브랜드 기억이란 특정 브랜드와 관련된 단서가

주어졌을 때 또는 그 브랜드가 속한 특정 제품군에 노출되었을 때, 소비

자의 기억 속에 남아있는 그 브랜드를 회상할 수 있는 소비자의 능력을

말한다.

이와 같은 소비자의 브랜드에 대한 인식과 기억에 관련하여, 연구자들

은 기억의 개념에 인식이라는 개념이 포함된다고 보았다 (Aaker 1991).

예를 들어 특정 제품군에 노출되었을 때, 어떤 브랜드를 바로 기억해 낼

수 있다면 그 소비자는 그 브랜드를 분명히 인지하고 있는 것이다

(Keller 1993). 소비자가 브랜드를 기억하고 있다는 것은 그 브랜드를 인

식하고 있다는 것이다, 그러나 소비자는 브랜드를 인식하고는 있지만 때

로는 기억하지 못할 수도 있다.

한편 Ross et al. (2008)은 브랜드 인지를 두 가지의 하위 구성개념 동

일화(Identification)와 내부화(Internalization)로 파악하였다. 동일시는 특

정 브랜드와 자신이 서로 연결되어 있다고 느끼는 정도이며, 내부화는 특
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정 브랜드가 그 소비자의 자아정체성과 일치한다고 지각하는 정도를 의미

한다. 동일화는 브랜드 기억이며, 내부화는 브랜드 인식을 나타낸다. 그러

나 동일화와 내부화 이 두 가지의 개념이 어떻게 브랜드 인지로 연결되는

가에 대해서는 충분한 이론적 설명이 부족하였다. 예를 들어 특정브랜드

와 동일화된 소비자는 그 브랜드를 분명하게 인지하고 있을 것이며, 따라

서 브랜드 인지도의 수준 또한 높을 것이다. 그러나 브랜드와의 동일화

수준이 낮다고 해서 그 브랜드를 기억하고 인지하는 수준이 반드시 낮은

것은 아니다. 반대의 경우로서, 소비자의 브랜드 인지수준은 매우 높지만

브랜드와의 동일화 수준은 낮을 수도 있다. 즉 대중매체 광고를 통해 해

당 브랜드를 빈번하게 접하면서 소비자의 브랜드 인지도는 매우 높을 수

있다. 그러나 해당 브랜드를 분명히 알고 있다고 해서 모든 소비자들이

그 브랜드를 좋아하고 자신과 동일화하지는 않을 것이다.

< 그림 2-3 > 브랜드 인지의 개념화

브랜드 자산의 구축 과정에서 브랜드 인지가 차지하는 중요성을 수많은

선행연구에서 언급하였다 (박진영과 석미란 2011; 김용우 등 2014; Aaker

1991; Faircloth, et al. 2001; Yoo, et al., 2001; Huang and Sarigöllü,

브랜드 인지

기억
(Recall)

인식
(Recognition)

내부화
(Internalization)

브랜드 인지

동일화
(Identification)

Keller (1993) Ross et al. (2008)
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2014). Keller (1993)는 브랜드 인지를 브랜드 선택의 가능성을 높일 수

있는 결정적 요인으로 보았다. 특히나 저관여 상황에서 브랜드 인지가 소

비자의 마음 속에서 뚜렷하게 떠오른다면 소비자의 해당 브랜드 구매 가

능성은 매우 높을 것이다. 더욱이 브랜드 인지는 브랜드 연상과 직결되는

브랜드 이미지에 유의적 영향을 미칠 수 있다.

3. 브랜드 연상 (Brand Association)

브랜드 선행문헌에서는 브랜드 인지와 브랜드 연상은 서로 다른 개념이

라고 논의하지만, 이 둘은 매우 유사한 개념이다 (Aaker, 1991; Keller,

1993). 소비자가 브랜드를 연상하기 위해서는 먼저 브랜드 표식 (예. 브랜

드 이름, 로고, 기호)이 소비자의 머리 속에 존재하야 하고, 또한 브랜드

에 노출되었을 때 이를 기억(인지)할 수 있어야 한다 (Washburn and

Plank, 2002).

그러나 브랜드 인지와 브랜드 연상의 인과관계를 살펴 본 선행연구는

그다지 많지 않다. 대신에 브랜드 인지와 브랜드 연상과 유사한 관련 변

수의 관계를 분석한 몇몇 연구가 있었다. 예를 들어 Baker et al., (1986)

은 소비자의 브랜드 정보처리 시간의 길이는 소비자의 반응과 유의적 관

계가 있다는 분석결과를 제시하였다. 소비자의 브랜드 인지도가 높아지고

긍정적 연상을 하게 되는 것은 소비자가 그 브랜드를 많이 접했기 때문에

즉 직간접적 경험에 의해 브랜드와 친숙해졌기 때문이다. 따라서 브랜드

인지와 브랜드 연상 사이에는 인과관계가 존재할 수 있다.

광고의 반복노출에 의한 브랜드 친숙성을 연구한 Campbell and Keller

(2003)은 소비자에게 잘 알려져 있고 친근한 느낌의 브랜드는 초과광고에

의한 탈진효과가 상대적으로 적다는 실증결과를 제시하였다. 그러나 상대

적 덜 알려진 브랜드 광고의 경우에는 광고에 대한 노출빈도가 일정수준
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을 넘어서면 광고의 효과는 미미해지는 반면에, 과다노출에 의한 피로감

은 높아지는 것으로 나타났다. 이와 같은 실증결과는 소비자가 특정 브랜

드를 긍정적으로 연상할 수 있도록 유도하기 위해서는 먼저 브랜드 인지

가 앞서야 된다는 것을 의미한다. 현재 광고되고 있는 브랜드를 소비자가

충분히 인지하고 있는 경우에는 기업의 마케팅 광고 커뮤니케이션을 우호

적으로 받아들이지만, 자신이 잘 알지 못하는 브랜드가 계속해서 반복된

다면 그 광고와 광고 내용에 대해서 부정적 반응을 보인다는 것이다. 결

론적으로 소비자가 특정 브랜드에 대한 긍정 또는 부정의 연상을 이끌어

내기 위해서는 소비자는 먼저 간접경험 (기업의 광고, 판촉, 마케팅 등)

또는 직접경험 (브랜드의 구매 사용 경험)을 통해 소비자가 해당 브랜드

를 어느 정도의 수준에서 인지하고 있다는 것을 의미한다 (Yoo et al.

2001).

4. 브랜드 성능 (Brand Performance)

CBBE 모형에서는 하단의 첫 단계에서 발생한 브랜드 인지가 두 번째

단계에서는 소비자의 브랜드 성능(왼쪽)와 함께 브랜드 심상(오른쪽)을

유도하는 것으로 묘사되고 있다. 소비자는 브랜드의 제품군에 따라 브랜

드 성능을 측정하기 위한 기준 또는 척도를 각각 다르게 적용하지만, 대

체적으로 제품의 주요 특성 및 보완적 특성, 제품의 신뢰성, 내구성, 서비

스 가능성, 스타일 및 디자인, 가격 등을 보고 브랜드 성능을 가늠하게 된

다 (Keller, 2001; Keller, 2008). 따라서 소비자는 자신의 기능적 욕구 (품

질, 내구성, 서비스 가능성 구매와 사용의 편리성), 심미적 욕구 (디자인,

스타일, 색상, 소재), 경제적 욕구 (가격, 경쟁사 가격)의 기준을 가지고

브랜드의 성능을 각각 다르게 지각하게 될 것이다. 따라서 어떤 브랜드가

기능적 욕구를 넘어서 심미적 욕구와 경제적 욕구까지 충족시켰거나 충족
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시켜줄 것이라 믿을 수 있을 때, 소비자는 해당 브랜드에 긍정적 의미를

부여하게 될 것이다. 또한 소비자는 여러 브랜드의 성능을 비교하는 과정

에서 어떤 브랜드의 성능이 다른 브랜드보다 뛰어나거나 차이가 있다고

평가할 수 있을 것이다. 이와 같은 브랜드간의 성능 차이는 브랜드 차별

화로 이어질 수 있을 것이다.

5. 브랜드 심상 (Brand Imagery)

브랜드 이미지란 브랜드와 관련하여 소비자에게 연상되는 기억들의 집

합체라고 정의되며 (Keller 1993), 브랜드 연상의 결과라고 할 수 있다.

따라서 소비자로 하여금 강력하고, 긍정적이고, 독특한 브랜드 연상이 이

뤄질 수 있도록 유도함으로서 경쟁브랜드와의 차별화 요소가 될 수 있다

(Webster and Keller, 2004).

CBBE 모형의 두 번째 단계에 같이 위치해 있는 브랜드 성능은 소비자

의 기능적 욕구와 관련이 있는 반면에, 브랜드 심상은 제품의 외생적 특

성 (가격, 포장, 사용의 기억)과 관련이 있다. 즉 브랜드 심상에서는 소비

자의 심리적, 감성적, 사회적 욕구의 충족 여부와 보다 더 많은 관련이 있

다 (John and Senith 2012). 달리 말하자면, 소비자는 브랜드의 구체적인

실제 성능과 기능을 생각하고 브랜드 심상을 가지는 것이 아니라, 브랜드

에 대한 추상적 인상으로 브랜드 이미지를 형성한다는 것이다 (Keller

1993).

소비자는 또한 브랜드와 관련된 직간접적 경험을 통해 브랜드 관련 이

미지와 지식을 쌓게 되는데, 이러한 브랜드 지식은 소비자에게 브랜드가

어떤 의미를 갖고 있는지를 나타낸다. 브랜드 지식은 또한 소비자가 지각

하는 브랜드 선호도, 강도, 독특성 정도에 의해서 결정된다 (Berthon et

al. 2009). 따라서 소비자가 브랜드에 대한 지식이 많을수록 브랜드의 의
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미를 충분하게 이해할 가능성이 그 만큼 높고, 이를 바탕으로 자신의 브

랜드의 추상적 이미지를 가지게 된다.

6. 브랜드 판단 (Judgment)

브랜드 판단이란 브랜드의 품질, 신뢰성, 배려(Consideration), 우월성

(Superiority) 등의 4가지 차원에 대한 소비자의 인지적 평가라고 할 수

있다. 브랜드를 판단함에 있어서 소비자는 브랜드 성능과 심상을 토대로

브랜드를 연상하게 된다. 따라서 브랜드 성능과 심상은 각각의 차원별로

다르게 연상될 수 있다. 예를 들어 어떤 브랜드의 품질 수준을 높게 연상

할 수 있지만, 품질 수준에 비해서 그 브랜드에 대한 신뢰성은 낮게 연상

될 수 있다. 따라서 이렇게 각각의 세부기준별로 다르게 연상되는 브랜드

성능과 심상을 어떻게 통합하여 최종적으로 해석하는가에 따라 그 브랜드

에 대한 소비자의 개인적 판단의 결과는 달라진다 (Keller 1993; Keller

2013).

7. 브랜드 느낌(Feelings)

브랜드 느낌이란 브랜드에 관래 소비자가 느끼는 감정적 반응이다. 브

랜드에 대한 소비자의 감정은 브랜드 구매나 충성에 영향을 미친다는 점

에서 그 중요성이 더욱 부각되고 있다 (Chaudhuri and Holbrook 2001).

따라서 선행연구에서는 소비자의 어떤 감정이 브랜드 또는 마케팅 촉진활

동에 의해 유발되는지, 소비자의 감정이 고객-브랜드 관계에 어떤 영향을

주는지를 밝히는데 많은 관심을 가지게 되었다. 따라서 선행연구에서는

브랜드에 대한 소비자의 감정을 다음과 같이 보다 구체적 차원에서 분석

하였다 (Kahle et al., 1988).
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Ÿ 따뜻함 (Warmth): 안아서 달래 주는듯한 느낌. 소비자를 차분하고

평화롭게 해주며, 가슴이 따뜻해지도록 하는 감정

Ÿ 재미 (Fun): 쾌활하고, 즐거우며, 낙천적, 오락적 느낌.

Ÿ 흥분 (Excitement):　활기차고, 생동감이 있으며, 뭔가 특별한 것을

겪고 있다는 느낌.

Ÿ 안정 (Security): 안전, 안정, 위로, 자기확신의 느낌, 다른 브랜드를

경험할 때 생길수도 있었던 걱정이나 근심이 없는 감정.

Ÿ 사회적 승인 (Social Approval): 다른 사람들로부터 호의적 반응을

얻을 것이라는 기대감.

Ÿ 자기 존중감 (Self-Respect) : 소비자의 자존심, 성취감, 충족감.

이와 같이, 소비자는 브랜드에 대하여 다양하고 복잡한 심리적 감정을

가질 수 있으며, 또한 브랜드에 대한 소비자의 감정은 소비자의 브랜드

판단결과와 함께 소비자의 브랜드 동일화정도 뿐만 아니라, 그 브랜드와

의 긍극적 관계형성, 더 나아가 다른 소비자에게도 유의미한 영향을 미칠

수 있다.

제 3 절 브랜드 공명의 구성차원

Keller (2001; 2008; 2012, p. 188)의 연구에 따르면 브랜드 공명은 고객

-브랜드 관계의 본질적 특성을 나타내며, 고객이 어느 브랜드에 전적으로

공감하거나 연결된 느낌으로서 그 브랜드와 자신이 '동기화(sync)'된 느

낌을 갖는 것을 의미한다. 또한 여러 연구자들은 브랜드 공명을 다음과

같이 다양하게 정의하였다.

Ÿ Rindfleisch et al. (2014): 소비자가 특정 브랜드와 강한 행위적, 심

리적, 사회적 결속을 발전시켜 나아가는 정도.
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Ÿ Wang et al. (2008): 브랜드와 사용자 사이의 관계를 뜻하며, 여기

에는 소비자의 구매의지와 추천의도를 포함한다.

Ÿ Badrinarayanan et al. (2016): 소비자가 필요로 하는 제품 또는 서

비스 기능을 제공한다는 단순한 차원을 넘어 소비자의 해당 브랜드

에 대한 직접적인 심리적 결속과 적극적 지원행동까지 포함함으로

서 브랜드 중심의 관계로 강화된 형태

CBBE 모형에서는 브랜드 공명이 창출되는 과정을 네 단계로 설명하고

있다. 즉 제일 먼저 브랜드의 정체성을 소비자에게 각인시킴으로서 브랜

드의 인지도를 높인 다음, 브랜드 성능과 이미지를 긍정적으로 연상될 수

있도록 유도한다. 이와 같은 우호적인 브랜드 연상은 경쟁브랜드에 비교

하여 어떤 특성이 뛰어나고, 차이가 있는지를 소비자가 경험하도록 유도

함으로써, 해당 브랜드가 어떤 의미를 가지고 있는지를 전달하게 된다. 그

다음 단계에서 소비자는 브랜드의 의미에 인지적 반응과 함께 감성적 반

응을 하게 된다. 따라서 소비자의 브랜드에 대한 이성적 판단과 감성적

감정의 결과가 결국은 고객과 브랜드의 관계를 결정한다고 보고 있다. 소

비자와 브랜드 사이의 적극적 관계로 나타나는 브랜드 공명은 소비자로

하여금 브랜드와 상호작용할 수 있는 다양한 수단을 강구하고, 자신의 브

랜드 경험을 다른 이들과 적극적으로 공유하며, 브랜드의 신제품 또는 파

생제품 구매에 보다 우호적인 태도를 지님에 따라 브랜드 충성도

(Atilgan et al. 2005), 재구매, 잠재적 매출규모, 기업가치 상승 등에 기여

할 수 있다 (Aaker and Jacobson 2001).

브랜드 공명이란 소비자 자신이 브랜드와 일치된 느낌을 받는 한편, 그

브랜드가 나를 전적으로 대표한다는 감정을 가지게 되는 것을 뜻한다. 따

라서 브랜드와 공명한다는 것은 고객이 브랜드에 대한 매우 높은 충성도

를 가짐과 동시에, 고객-브랜드 관계의 구축과 유지하는데 매우 적극적으
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로 행동하고 관여하게 되는 것을 의미한다 (Keller 2012). 이러한 관점에

서 공명이 강한 브랜드란 소비자와 밀착된 관계를 갖는 브랜드이다

(Keller 1993; Keller 2001). 결론적으로 브랜드 공명은 브랜드와 고객 사

이의 관계를 뜻한다 (Keller 2013; Wang et al. 2008; Rindfleisch et al.

2013).

선행연구에서는 고객-브랜드의 관계를 나타내는 이러한 브랜드 공명을

다차원적 구성개념으로 접근하였다. 예를 들어 Keller (2013)는 공명을 네

가지의 구성차원 태도적 애착, 공동체 의식, 행동적 충성, 적극적 개입으

로 구분하였다. 따라서 본 연구에서는 이와 같은 브랜드 공명의 네 가지

주요 구성개념을 브랜드 충성, 브랜드 애착, 브랜드 공동체, 브랜드 개입

의 차원에서 논의하고자 한다.

1. 브랜드 충성

브랜드 충성이란 선호하는 제품/서비스를 지속적으로 재구매 또는 재방

문하려는 굳은 의지이다. 따라서 브랜드 충성은 대체가능한 경쟁브랜드와

환경적 영향에도 불구하고 같은 브랜드 또는 관련제품을 반복적으로 구매

하는 행동을 유발한다 (Oliver, 1999). Aaker (1991)는 가격 또는 제품 기

능 측면에서 브랜드가 변할 때, 고객이 경쟁브랜드로 교체할 수 있는 가

능성을 최소화시키는 요소가 브랜드 충성이라고 하였다. 따라서 브랜드

충성은 브랜드 자산에 영향을 미치며, 또한 기업의 전반적 수익에도 유의

미한 영향을 끼친다고 보았다. 선행연구에서는 브랜드 충성을 단일차원

또는 이중 차원에서 브랜드 충성의 개념에 접근하였다. 이중 차원의 브랜

드 충성은 태도 충성과 행동 충성으로 구분된다. 태도 충성은 특정 브랜

드를 재구매하려는 소비자의 심리적 몰입 상태를 뜻하며, 행동 충성은 특

정 브랜드를 실제로 재구매하는 소비자의 행동을 의미한다 (Rundle and
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Bennett, 2001; Bandyopadhyay and Martell, 2007: DeWitt et al., 2008).

대부분의 소비재 제품 특히 가정용품의 경우에는 이와 같은 재구매 행

동 패턴이 나타난다 (김상조 2013; Seetharaman 2004; Ehrenberg 1991).

소비자의 반복구매 행동 패턴은 브랜드의 시장점유율, 소비자의 일상생활

에서 제품이 차지하는 비중과 함께 기업의 장기적 재무성과와 브랜드 성

과를 향상시킨다 (Ehrenberg et al., 1990; Baumann et al., 2005). 소비자

의 반복적 재구매 행동이 기업의 마케팅 성과와 직접적인 인과관계가 있

다는 이와 같은 선행연구 결과는 소비자의 반복적 재구매 행동에 영향을

미치는 심리적 요인을 밝히기 위한 연구의 필요성을 제기하였다 (Wirtz

et al., 2007). 즉 소비자가 왜 특정 브랜드에 충성하고 그와 같은 충성을

지속하는 원인을 소비자의 관점에서 밝힐 필요가 있을 것이다 (Schultz

and Bailey, 2000).

Tucker (1964)의 연구에 따르면, 어떤 소비자들은 여러 브랜드 사이에

아무런 차이가 없음에도 불구하고 특정 브랜드에 충성하는 경우도 있는

것으로 나타났다. 그러나 실제로는 브랜드 간에 아무런 차이가 없는 것이

아니다. 아무리 사소하고 피상적인 차이라 할지라도 소비자는 그 미세한

차이에 민감하게 반응할 수 있다는 것이다. 즉 소비자의 브랜드 충성에

대한 반응은 제각각이며, 때로는 브랜드마다 충성하게 되는 기준에 현격

한 차이가 있을 수 있다.

수많은 마케팅 연구에서는 브랜드 충성 또는 소비자-브랜드의 긍정적

관계와 연관된 요인들을 가지고 재구매 행동의 원인을 설명하였다. 즉 소

비자가 특정 브랜드에 대한 호감을 가지면서 애착의 관계가 형성될 때,

소비자는 그 브랜드를 우호적으로 평가하게 되고, 이러한 긍정적 평가가

습관이 되면서 반복적 재구매와 소비로 이어진다고 주장하였다 (Tam et

al. 2009). 그러나 시장에서 비슷비슷한 제품이 출시, 전시, 광고되면서 소

비자는 특정 브랜드에 대한 충성도를 유지하기가 상대적으로 매우 어려운
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반면에, 오히려 소비자가 충성할 수 있는 브랜드의 전반적인 수가 감소하

게 되었다 (Wielbacher, 1993). 그러나 성공적이고, 지속적인 고객-브랜드

관계를 가장 잘 표현할 수 있는 요인이 바로 브랜드 충성인 것만은 분명

하다.

마케팅 연구에서는 고객을 신규로 유치하는 비용이 기존 고객을 유지하

는 비용보다 대략적으로 5배에서 10배 정도 더 소요되는 것으로 파악하고

있다 (Giep and Moriarty, 2009). 이와 관련된 선행연구에서는 브랜드 충

성도를 획득-유지로 이어지는 연속체로 보고 있다. 가장 왼쪽에 자리한

충성소비자 획득에서는 브랜드를 경험할 수 있는 고객을 가능한 많이 확

보하는 것에 집중한다. 따라서 고객과의 일회성 판매에 집중함으로서 고

객과의 단기간 거래 또는 단순 접촉의 기회를 확대하려는 마케팅 노력을

기울이게 된다. 가장 오른쪽에 위치한 충성소비자의 유지는 장기간에 걸

쳐 소비자와의 몰입과 결속을 강화시킴으로서 고객과의 관계를 창출, 지

속시키는 것을 의미한다.

2. 브랜드 애착 (Attachment)

브랜드 애착에 관한 선행연구에서는 부모와 아이의 관계에 생성되는 심

리적, 정서적 결합관계에 착안하여 브랜드 애착을 정의하였다. 이들에 의

하면, 브랜드 애착이란 사람과 특정한 객체(브랜드)가 사이의 상호작용이

반복됨으로서 그 브랜드에 대하여 가지게 되는 정서적, 감정적 유대감, 결

속감을 뜻한다 (성영신 등 2004; 김민정과 이수범 2013; Thompson et al.

2005). 소비자는 선물, 집, 학교, 스포츠 팀 등과 같이 자신이 좋아하는 모

든 형태의 브랜드와 애착관계를 형성할 수 있다 (Schouten and

McAlexander, 1995; Richins, 1994).

그러나 유대감과 결속감의 강도와 정도는 그 대상에 따라 다르다. 즉
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어떤 객체에 대해서는 강한 유대감을 느끼는 반면에, 또 다른 객체에 대

해서는 상대적으로 약한 애착을 느낄 수 있다 (Bowlby, 1982). 이와 같은

브랜드 애착의 개념은 특정한 형태의 고객-브랜드 관계를 나타낼 수 있

다. 따라서 브랜드 애착은 소비자가 브랜드와 연결되어 있는 결속감의 강

도를 의미한다 (Park et al. 2010). 또한 브랜드와 애착이 되었다는 것은

소비자가 그 브랜드를 지속적으로 재구매한다는 것을 뜻한다 (McQueen

et al., 1993).

William (2005)의 연구에서는 브랜드 애착이 어떻게 구성되었는가를 밝

히는데 집중하였다. 그 결과로서 신뢰 (Confidence), 정직 (Integrity), 자

존감 (Pride), 열정 (Passion)의 네 가지 요소를 브랜드 애착의 구성요인

으로 이해하였다. 신뢰와 정직성은 브랜드 결합의 필수 기반이다. 브랜드

의 현재 성능과 그와 같은 성능이 앞으로도 계속될 것이라는 믿음이 반영

된 결과가 바로 신뢰와 정직성이다. 소비자와의 약속을 계속해서 지켜낼

수 있는 능력과 집중력을 그 브랜드 가지고 있다는 믿음을 소비자가 가지

지 못한다면 그 고객-브랜드 관계는 진정성이 없는 관계라고 볼 수 있다.

신뢰와 정직성은 또한 기업이 브랜드 제품의 구매자와 사용자를 어떻게

대하고 있는가에 대한 소비자의 믿음이다. 그 다음 단계인 자존감과 열정

은 기업이 소비자를 대하는 자세에 대하여 소비자가 어떻게 느끼고 있는

가를 의미한다 (McEwen 2005).

선행연구에서는 브랜드에 대한 소비자의 애착이 커질수록 소비자는 그

브랜드와의 지속적인 관계를 유지하고자 보다 자신의 개인자원 (시간, 가

격, 열정)을 기꺼이 희생할 가능성이 더욱 높아진다고 보았다. 즉 브랜드

애착은 소비자가 자발적으로 시간, 돈, 에너지를 브랜드에 투자하도록 강

력하게 유도한다는 것이다. 따라서 매우 높은 브랜드 애착을 가진 소비자

는 특정 브랜드를 사는데 왜 더 높은 가격을 지불해야 하는지, 그 브랜드

가 왜 나를 이롭게 하는지, 경쟁브랜드가 왜 고려대상이 아닌지 등을 설
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명하고 자기확신을 갖게 되는 과정에 유무형의 자원을 쏟게 된다.

브랜드 애착은 인지적 (cognitive) 결속과 정서적 (affective) 결속으로

구분될 수 있다 (Park et al. 2008). 이들의 연구에서는 브랜드 애착이 브

랜드와 연관된 자원 (상표명, 이미지, 상징 등)을 효율적으로 활용하려는

브랜드 전략에 의해 개발될 수 있다고 주장하였다. 즉 브랜드 자원은 소

비자의 브랜드에 대한 관심과 신뢰를 이끌어 내고, 이는 곧 브랜드 애착

으로 이어질 수 있다는 연구결과를 제시하였다. 그러나 브랜드 전략과 브

랜드 자원은 기업의 통제 아래에 있지만, 이에 대한 반응인 브랜드 애착,

소비자 몰입, 브랜드 자산의 형성 등은 소비자에 의해서 결정된다. 이러한

이유로 선행연구에서는 고객-브랜드 관계를 형성하는 과정에서 고객-브

랜드의 상호작용 관계를 강조하였다 (Kim et al. 2005). 특히 소비자가 브

랜드 경험한 후 애정, 기쁨, 자존감 등과 같은 감정적 느낌과 함께 결속감

과 유대감을 느낄 때 애착의 강도는 훨씬 강해진다고 보았다.

3. 공동체 의식 (Sense of Community)

소비자들은 특정 브랜드를 구매 사용함으로서 자신의 사회적 정체성을

표현할 수 있다. 따라서 특정 브랜드를 사용하는 소비자를 바라보는 사회

전체의 전반적인 시각이 브랜드에 내재된 사회적 정체성으로 표현될 수

있다. 즉 개인의 신념, 태도 및 가치가 특정 브랜드 사용자 집단의 정체성

과 일치된다고 판단될 때, 소비자는 그 브랜드가 자신을 대표한다고 느끼

며, 그 브랜드 커뮤니티에 적극적으로 참여하며, 그 브랜드에 내재된 정체

성을 다른 이들과 공유하고자 한다 (Carlson 2005).

이와 같은 브랜드 커뮤니티는 브랜드를 매개로 서로 간에 유사성, 전통,

소비패턴, 해당 브랜드에 대한 책임감 등을 공유하려는 소비자들로 구성

된다 (Fournier, 1998). 따라서 고객들은 브랜드 커뮤니티를 통해 브랜드
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와의 소속감, 연대감을 느끼면서 다른 고객득과 보다 밀접한 네트워크 관

계를 맺게 된다 (Hollenbeck et al. 2006). 즉 브랜드 커뮤니티에서 고객들

은 자신들만의 공통된 정체성을 중심으로 강하게 결속하게 된다. 이처럼

특정 브랜드를 사용하는 집단과 소비자 자신이 연결되어 있다고 느끼면

서, 그 집단과 자신을 동일시하는 것을 브랜드 공동체 의식이라고 한다.

브랜드 공동체에 관한 최근의 연구에서는 소비에 대한 사회적 영향력을

중요한 변수로 파악하게 되었고, 따라서 소비행동의 주체를 개인 소비보

다는 집단 소비 또는 공동 소비에 더 많은 관심을 기울이고 있다. 실제로

소비자는 자신의 독자적 판단과 경험에 의해서만 소비행동을 결정하는 것

이 아니라, 소비자 주변의 다른 사람들 (부모형제, 친인척, 친구동료 등)과

사회적 관계를 고려하면서 최신 유행제품을 선택할 수 있다. 특히나 자신

이 좋아하는 브랜드를 매개로 모여든 브랜드 커뮤니티 (예.

Harley-Davidson의 동호회인 Harley Owners Groups, Lego의 Lugnuts,

Apple 컴퓨터 동호회)는 브랜드 소비에 미치는 사회적 영향력의 대표적인

사례라고 할 수 있다 (Giep and Moriarty, 2009).

브랜드 커뮤니티에서의 가입회원들 사이에 느끼는 공동체 의식은 전통

적인 1대1 방식의 브랜드 충성도가 아니라, 브랜드뿐만 아니라 자신과 비

슷한 선호도를 가진 다른 사람들, 해당기업에도 충성하는 것을 의미한다

(McAlexander et al. 2002). 또한 브랜드 공동체 의식은 소비자의 열정적

인 참여와 몰입은 물론이려니와, 반복구매, 브랜드 확장에 대한 긍정적 수

용, 제품 실패에 대한 높은 수준의 관용도를 이끌어 낼 수 있기 때문에,

수 많은 기업에서는 이와 같은 브랜드 공동체 의식이 개발될 수 있도록

노력하고 있다. 예를 들어 기업이 주최하는 브랜드 커뮤니티 이벤트 행사

에 소비자가 적극적으로 참여하도록 유도함으로서 브랜드 커뮤니티와 소

비자의 관계를 강화시킬 수 있으며, 또한 브랜드에 대한 전폭적인 지지를

이끌어 낼 수 있을 것이다. 특히나 브랜드 경험과 공동체 의식 몰입도가
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적은 소비자에게 충성도를 향상시킬 수 있는 매우 효과적인 기회가 될 수

있다 (Schouten et al. 2007).

4. 자아의 브랜드 개입 (Engagement)

개입은 심리학, 사회학, 조직학 등과 같은 다양한 학문분야에서 시작되

었다 (Brodie et al. 2011; Hollebeek 2011). 특히 마케팅 분야에서는 여러

학문에서 다각적으로 논의된 개입의 개념을 토대로, 고객 개입 행동 (Van

Doorn et al. 2010), 고객 브랜드 개입 (Hollebeek, 2011), 고객 개입

(Vivek et al 2012) 등의 관련개념들을 설명하였다 (Higgins & Scholer,

2009). 예를 들어 Bowden (2009)은 소비자들이 특정 브랜드를 충성하게

되는 연속적인 심리적 과정으로 개입을 정의한 반면에, Higgins and

Scholer (2009)는 어떤 대상을 지속적으로 주의하는 상태를 개입이라고

하였다.

가치창출 이해관계자들 (고객-브랜드, 기업, 제품) 사이의 지속적인 상

호호혜 관계를 창출하고 유지하는 것을 마케팅 핵심이라고 설명하고 있는

관계 마케팅 (Vivek et al. 2012)과 서비스지배 논리 (Service-Dominant

Logic) 관점 (Brodie et al. 2011)에서도 개입의 중요성을 강조하고 있다.

서비스지배 논리에서는 소비자 개인의 경험을 생성시키는데 있어서 소비

자의 자발적이고도 적극적인 행동이 우선해야 된다고 본 반면에, 관계마

케팅의 관점에서는 소비자가 브랜드 기업의 가치를 지각하기 위해서는 소

비자의 역동적이고 명료한 표현과 상호작용이 먼저 이뤄질 필요가 있다고

주장하였다 (Carter, 2008; Palmatier et al. 2006). 즉 소비자들은 특정 브

랜드와의 상호작용이 자신에게 어떤 가치를 가져다 줄 수 있는지를 판단

하고 그 결과에 따라 인지적, 감정적, 물리적 자원을 해당 브랜드에 투자

하게 되며 (Higgins & Scholer, 2009), 이러한 투자의 결과로서 그 브랜드
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에 대한 자신의 인식, 감정, 행동이 결정된다는 것이다.

선행연구에서는 이러한 브랜드 개입을 인지적 개입, 감정적 개입, 행동

적 개입으로 구성된 다차원의 복합적 구성개념으로 논의하였다

(Patterson et al. 2006). 예를 들어, Mollen and Wilson (2010)은 온라인

소비자 경험의 관점에서 특정 브랜드와의 관계에 대한 소비자의 인지적,

감성적 몰입이라고 개입을 정의하였으며, 온라인 개입을 적극적인 인지

처리 (Cognitive Processing), 도구적 가치 (Instrumental Value), 그리고

경험적 가치 (Experiential Value)의 세 가지 차원에서 논의하였다. 반면

에 van Doorn et al. (2010)의 고객 개입 행동에 관한 연구에서는 개입을

매력성 (Valence), 범위성(Scope), 본질성 (Nature), 그리고 소비자의 목표

로 (Customer Goals)로 범주화하였다.

또 다른 관점에서 브랜드 개입이란 소비자가 특정 브랜드를 자아

(Self-concept)의 한 부분으로 받아들이는 성향을 의미한다 (Sprott et al.

2009). 즉 자아의 브랜드 개입 (Brand engagement in self-concept:

BESC) 개념 (Keller 2013)에서는 소비자의 행동 또는 개입의 목적대상이

아닌 소비자의 자아에 초점을 두고 있다. 즉 자아 확장을 위해 브랜드를

이용하는 소비자에 미치는 영향력 또는 효과에 집중한다. 즉 마케팅 문헌

에서는 BESC와 관련변수의 인과적 관계를 밝히는데 보다 많은 관심을

기울이고 있다. 예를 들어, 높은 수준의 BESC를 가지고 있는 사람들은

자신이 좋아하는 브랜드를 보다 더 확실하게 기억하게 되며, 그 브랜드의

이름을 보다 정확하게 회상할 수 있다. 또한 자신이 선호하는 브랜드를

구매할 때, 가격과 구매하는데 소요되는 시간에 민감하지 않게 된다.

BESC가 높다는 것은 소비자가 상징적 로고를 가진 브랜드에 보다 우호

적 태도를 보일 가능성이 높다는 의미이다. Bergkvist and Bech-Larsen

(2010)의 연구에서는 적극적 개입은 브랜드 사랑과 브랜드 충성과 정(+)

의 유의적 관계가 있다는 실증결과가 제시되었다. 또한 브랜드 사랑 모형
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(Batra et al. 2012)에서는 브랜드 사랑을 브랜드 충성, 긍정적 구전, 경쟁

브랜드 제품에 대한 저항의 결과라고 보았다. 이와 같이 브랜드 개입에

관한 선행연구에서는 소비자의 인지적 반응에 의한 브랜드 개입은 소비자

의 관심, 구매의도, 행위적 활동의 과정을 거치면서 브랜드 자산에 유의적

영향을 미친다는 연구결과를 제시하고 있다.

이러한 선행연구를 종합하면, 개입은 어떤 주체 (고객/소비자)와 목적체

(브랜드/제품 또는 기업) 사이의 쌍방향 상호작용의 결과이며 (Brodie et

al. 2011; Hollebeek 2011), 고객이 브랜드와 오랜 시간에 걸쳐 의미있는

관계를 맺는 것을 의미한다. 따라서 소비자는 브랜드 개입을 위해 그 브

랜드를 기꺼이 탐색, 구매, 사용, 소비하려는 적극적 의지, 성향, 행동을

보이게 된다. Keller (2013)는 소비자의 적극적인 브랜드 개입 활동을 소

비자가 자신의 개인적 자원 (시간, 에너지, 돈)을 보통이상으로 기꺼이 투

입하려는 정도라고 정의하였다. 이 정의에 따르면, 개입행동에는 제품을

더 알기 위해 제품에 관한 정보를 탐색 수집하는 행동, 브랜드 마케팅 활

동 (무료샘플 사용 행사, 다른 소비자와의 정보교류)에 참여, 브랜드 추천

/구전행위 등이 포함된다. 따라서 브랜드 충성도를 표현하려는 소비자 자

아의 다차원적 개념으로서 자아의 브랜드 개입을 조작화할 필요가 있다.

결론적으로 브랜드 개입에 관한 선행연구에서는 고객-브랜드 사이의

의미있는 관계와 상호작용의 중요성을 강조하였다. 또한 사람들이 브랜드

와 단순하게 접촉 또는 거래한다는 개념에서 한 발 더 나아가, 소비자들

은 브랜드와 끊임없이 관계를 맺고 있다는 이론적 시각을 유지하고 있다.

따라서 이러한 관계를 긍정적으로 발전시킴으로서 브랜드 자산의 구축과

유지에 긍정적 효과를 미친다고 주장하고 있다.
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제 3 장 연구가설 및 연구모형

제 1 절 연구모형의 구성

본 연구에서는 한국 조명기구 시장에서 브랜드 공명의 구조적 인과관계

를 살펴보고자 Keller (2003)의 CBBE 모형을 이용하였다. 따라서 CBBE

모형에서 제시된 핵심 개념들 (브랜드 인지/연상, 성능, 심상, 판단, 느낌,

공명)에 관한 선행연구들을 앞서 검토하였다. CBBE의 모형에서는 이와

와 같은 브랜드 자산의 핵심변수들이 4단계의 계층적 인과관계를 갖는 것

처럼 묘사되었다. 즉 첫 단계에서 소비자는 브랜드 인지와 연상의 과정을

거치면서 브랜드의 정체성을 먼저 지각하고, 두 번째 단계에서 브랜드 정

체성을 브랜드 성과와 심상의 차원에서 부여하게 된다는 것이다. 세 번째

단계에서 소비자는 그 브랜드에 대한 반응으로서 인지적 판단과 감성적

감정을 느끼며, 이에 대한 소비자의 반응결과가 고객-브랜드의 관계 즉

브랜드 공명에 이른다는 것이다

Keller (2003)의 CBBE 모형은 브랜드 공명에 관한 인과관계 모형을 제

시하려는 본 연구에 몇 가지의 중요한 시사점을 제공해주고 있다. 첫째,

브랜드 공명은 브랜드 인지/연상에서 시작된다. 둘째, 소비자는 두 가지의

주요 차원에서 이에 반응하게 된다. 즉 좌측경로의 이성적 반응과 우측경

로의 감성적 반응을 보이며, 이러한 두 반응의 결과가 고객-브랜드 관계

를 나타내는 브랜드 공명으로 나타난다. 따라서 셋째, 브랜드 성과를 중심

으로 소비자의 브랜드에 대한 이성적 판단이 브랜드 공명에 더 큰 영향을

미칠 수 있는 것과 마찬가지로, 브랜드 이미지에 대한 소비자의 직관적인

감정과 느낌이 더 큰 영향력을 끼칠 수도 있다. 이와 같은 논의를 바탕으

로 본 연구에서는 브랜드 공명에 관한 인과관계를 중심으로 본 연구의 연
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구모형을 다음과 같이 구성하고자 한다.

브랜드
연상

인지적 판단

감성적 느낌

브랜드 공명

H1

H2
H5

H4

H3

행위적 충성

태도적 애착

자아 개입

< 그림 3-1 > 연구모형

제 2 절 연구가설

Keller (2003)의 CBBE 모형과 관련연구를 토대로, 본 연구에서는 < 그

림 3-1 >의 연구모형을 제시하였다. 이의 연구모형을 논의하면서 관련된

연구가설을 제시하고자 한다.

1. 브랜드 인지의 효과

수많은 선행연구에서는 브랜드 인지와 연상이 핵심적인 구성요인이라고

밝히고 있다 (Berry 2000; Keller 1993). 즉 효과적인 브랜드 자산을 구축

하고 유지하기 위한 첫 번째 단계에서는 소비자가 특정 브랜드에 대하여

긍정적이고 우호적이며 다른 브랜드와는 다른 독특한 연상을 하도록 유도

하는 것이 필요하다고 보았다 (Keller, 1993). 브랜드 인지도와 연상이 브
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랜드 선택에 있어서 매우 중요한 역할을 하며 (Aaker 1991; Gladden &

Funk, 2001; Keller, 1993, 2002), 고객-브랜드의 관계에 즉각적인 효과를

미칠 수도 있기 때문이다 (Faircloth et al. 2001). 소비자들은 마케팅 메시

지 또는 직접적인 제품 경험을 통해 브랜드를 알게 된다. 이와 같은 소비

자의 직간접적 제품 경험이 소비자의 브랜드 성과에 대한 이성적 판단,

그리고 브랜드 이미지에 대한 감성적 느낌을 형성하는데 영향을 끼치게

된다.

브랜드 성과에 대한 이성적 판단은 제품의 주요 기능적 특성, 신뢰성/

서비스가능성, 디자인, 가격, 품질수준 등의 차원에서 접근하였다. 브랜드

의 기능적 가치에 대한 소비자의 이성적 판단은 본질적으로 브랜드의 성

과에 대한 인지적 평가와 관련이 있다. 따라서 이와 같은 브랜드의 기능

성에 대한 인지적 평가는 제품이 소비자에게 어떤 실용적, 쾌락적 가치를

가져다 줄 수 있는지에 대한 평가라고 볼 수 있다. 따라서 브랜드 인지와

연상 이후에 소비자는 그 브랜드가 자신에게 어떤 실용적, 쾌락적 가치를

전달해 줄 수 있는지를 판단하게 된다. 즉 그 브랜드가 어떤 기능을 하고,

실제로 어떻게 작동을 할 수 있는지를 평가하게 된다.

또한 선행연구에서는 소비자의 감성적 반응의 역할과 소비자 행동에 미

치는 영향에 관해서 많은 연구노력을 기울여 왔다 (Bagozzi et al. 1999;

Chaudhuri and Holbrook 2001; Thompson et al. 2006). 감성적 느낌이란

브랜드 이미지에 대한 소비자의 정서적 반응이며 (Keller 2003), 소비자들

은 브랜드와 관련된 다양한 경험을 겪으면서 브랜드 이미지를 지각하고,

이러한 브랜드 이미지의 결과가 소비자의 브랜드에 대한 감성적 느낌에

영향을 미칠 수 있다 (Keller 2003). 특히 브랜드의 현저성이 두드러진 경

우, 브랜드 인지/연상이 높은 브랜드에 대하여 보다 확실한 브랜드 이미

지를 가질 수 있게 된다. 이때 경험한 브랜드 이미지가 소비자의 긍정적

또는 부정적인 정서적 반응을 유도할 수 있을 것이다.
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예를 들어 소비자는 브랜드를 직간접적으로 경험하면서 시각, 청각, 후

각, 촉각을 이용한 감각 체험으로 이성적 합리성보다는 감정을 느끼게 될

수 있다. 즉 신체의 감각을 이용하여 브랜드의 정체성과 이미지를 연상하

는 방법으로 브랜드에 내재된 감성과 느낌을 를 탐색하게 된다 (이정실

2012). 이와 같은 브랜드의 감성과 느낌은 쾌락적 가치와 매우 유사하다.

즉 소비자는 브랜드를 인지 또는 지각함으로써 즐거움, 재미, 오락, 제품

사용에 따른 사회적 평판 등의 감성적 느낌을 받을 수 있을 것이다

(Smith and Colgate 2007; Kim et al. 2003). 이상의 논의를 바탕으로 본

연구에서는 다음의 가설을 제시하고자 한다.

H1: 브랜드 연상은 브랜드 성과에 대한 소비자의 인지적 판단과 정(+)의

관련이 있을 것이다.

H2: 브랜드 연상은 브랜드 성과에 대한 소비자의 감성적 느낌과 정(+)의

관련이 있을 것이다.

H3: 브랜드 연상은 브랜드 공명과 정(+)의 관련이 있을 것이다.

H3-1: 브랜드 연상은 행위적 충성과 정(+)의 관련이 있을 것이다.

H3-2: 브랜드 연상은 태도적 애착과 정(+)의 관련이 있을 것이다.

H3-3: 브랜드 연상은 자아의 브랜드 개입과 정(+)의 관련이 있을

것이다.

2. 인지적 판단과 감성적 느낌, 그리고 브랜드 공명의 관계

소비자는 브랜드를 경험하면서 해당 제품에 대한 인지적 평가와 함께

감성적 느낌을 받게 된다. 따라서 이와 같은 소비자의 브랜드에 관한 인

지적 판단과 감성적 느낌의 경험은 브랜드와 관련된 자극으로 인하여 소

비자가 받게 된 감각, 느낌, 인지, 그리고 행위적 반응에 대한 소비자의

종합적인 평가라고 할 수 있다 (Brakus et al. 2008). 즉 브랜드에 대한
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소비자의 인지적 판단과 감성적 느낌은 브랜드에 대한 소비자의 단순한

심리적 반응을 넘어서 브랜드에 대한 소비자의 종합된 경험이며, 그에 따

른 평가 결과로 보는 것이 올바른 시각이다. 소비자는 브랜드에 대한 직

간접 경험 없이 짧은 시간 안에 브랜드를 평가할 수는 없을 것이다. 그러

나 시간이 지남에 따라 브랜드 경험이 쌓이면서 브랜드에 대한 자신의 인

지적, 감성적 반응을 평가하게 될 것이다 (Brakus et al. 2008). 이와 같은

인지적, 감성적 반응에 대한 평가결과는 소비자의 만족과 충성에 영향을

미친다 (Brakus et al. 2008).

Keller (2003)의 연구에 따르면, 브랜드의 기능성과 품질 성과에 대한

평가는 주로 소비자의 직접적 경험에 의해 이뤄지며, 간접적 경험에 의해

브랜드 심상(imagery)을 평가하거나 브랜드에 담겨있는 감성적 의미가 평

가된다. 소비자의 브랜드에 대한 평가결과는 결국 브랜드와 보다 밀접한

관계를 맺을 것인지, 또는 적당한 거리를 둘지를 결정하게 될 것이다. 브

랜드와의 인지적 판단과 감성적 느낌의 경험은 브랜드와 접촉할 수 있는

기회를 높인다는 것을 의미하며, 브랜드와의 유대감 형성을 촉진할 수 있

다. 예를 들어, 특정 브랜드를 사용하고 생각하는 시간과 구매횟수가 많을

수록 브랜드 공명의 결과변수인 충성, 몰입, 애착, 공동체 의식 등은 높아

질 것이다 (Brakus et al. 2008). 즉 브랜드에 대한 인지적, 감성적 반응

경험이 많다는 것은 그만큼 소비자의 자아와 관련된 특정한 특성과 브랜

드를 동일시할 가능성이 그만큼 높아진다는 것을 의미한다. 또한 브랜드

에 대한 몰입과 개입의 정도가 증가함에 따라 고객의 충성도와 함께 구매

의 가능성과 타인에 대한 추천 가능성이 높아진다. 이상의 논의를 바탕으

로 본 연구에서는 다음의 가설을 제시하고자 한다.

H4: 소비자의 브랜드에 대한 인지적 판단은 브랜드 공명과 정(+)의 관련

이 있을 것이다.

H4-1: 소비자의 인지적 판단은 행위적 충성과 정(+)의 관련이 있을
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것이다.

H4-2: 소비자의 브랜드에 대한 인지적 판단은 태도적 애착과 정(+)

의 관련이 있을 것이다.

H4-3: 소비자의 브랜드에 대한 인지적 판단은 자아의 브랜드 개입

과 정(+)의 관련이 있을 것이다.

H5: 소비자의 브랜드에 대한 감성적 느낌은 브랜드 공명과 정(+)의 관련

이 있을 것이다.

H5-1: 소비자의 감성적 느낌은 행위적 충성과 정(+)의 관련이 있을

것이다.

H5-2: 소비자의 감성적 느낌은 태도적 애착과 정(+)의 관련이 있을

것이다.

H5-3: 소비자의 감성적 느낌은 자아의 브랜드 개입과 정(+)의 관련

이 있을 것이다.
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제 4 장 연구방법론

제 1 절 변수의 측정척도 및 설문의 구성

1. 변수의 조작적 정의

가설 검증 및 분석에 앞서, 본 연구모형과 연구가설에서 제시된 각각의

측정변수들을 조작화하고 구체적인 측정척도를 다음과 같이 이용하였다.

본 연구에서는 각 변수들에 대한 조작적 정의를 기초로 각각의 변수들을

측정하기 설문항목들을 선행연구에서 참조하였다. 따라서 대부분의 측정

척도는 기존의 연구들에서 도입하여 본 연구의 목적과 연구환경에 맞추어

수정하였다.

1) 브랜드 연상

브랜드 인지와 연상은 브랜드를 기억하거나 회상할 수 있는 능력으로

소비자의 마음 속에 있는 브랜드와 관련된 소비자의 생각이다 (Aaker,

1991). 따라서 브랜드 인지는 브랜드의 의미를 소비자가 지각하고 있으며,

구매결정을 유도할 수 있는 소비자의 메모리에 저장되어 있는 생각이다

(Keller 2003). 브랜드 인지와 연상은 매우 유사한 개념이며, 선행 실증연

구에서도 분명하게 분리되는 개념은 아니라고 설명되고 있다 (Yoo et al.

2000; Atilgan et al. 2005). 따라서 본 연구에서는 Aaker (1991), Keller

(2003), Yoo et al. (2000)의 연구에서 사용된 5개 항목을 수정하여 브랜드

연상을 측정하였다.
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2) 브랜드에 대한 인지적 판단

브랜드에 대한 인지적 판단은 브랜드 성과와 관련된 소비자의 직간접적

경험에 의한 인지적 의견, 평가, 판단이다. 소비자는 브랜드의 성과를 품

질, 신뢰성, 우수성, 내구성 등의 측면에서 판단하게 된다 (Keller 2003).

본 연구에서는 Gagliano and Hathcote (1994), Keller (2003), Yoo et al.

(2000), Ross et al. (2006)의 연구에서 측정된 설문항목을 수정하여 5개의

항목으로 측정하였다.

3) 브랜드에 대한 감성적 느낌

브랜드에 대한 감성적 느낌이란 브랜드의 이미지와 분위기를 통해 소비

자가 느끼는 전반적인 감정 또는 정서적 반응이라고 할 수 있다. 본 연구

에서는 Keller(2003), Wiedman et al. (2009), Fuller et al. (2008)의 연구

에서 사용된 6개 항목을 참고하여 소비자의 감성적 느낌을 측정하였다.

4) 브랜드 공명

소비자가 브랜드를 직간접적으로 경험함으로서 갖게 되는 고객-브랜드

관계의 정도이다. 선행연구에서는 브랜드 공명을 브랜드 충성, 공동체 의

식, 브랜드 개입, 브랜드 애착 등으로 조작화하였다 (Keller 2003). 조명기

구는 패션의류, 식음료, 전자제품 등과 같이 자신의 사회적 정체성을 다른

사람들에게 보여 주거나, 사회적 승인을 받을 목적으로 소비되는 경우보

다는 다른 사람들이 쉽게 일상적으로 접근하기 어려운 가정이나 사무실에

서의 실용적 목적으로 구매, 설치하는 경우가 대부분이다. 따라서 조명기

구 브랜드 커뮤니티나 동호회 같은 것이 존재할 가능성은 거의 존재하지
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않는다. 이러한 이유로 본 연구에서는 공동체 의식을 제외한 브랜드 충성,

브랜드 개입, 브랜드 애착 세 가지 차원에서 브랜드 공명을 측정하는 것

이 적합하다고 판단되었다. 따라서 본 연구에서는 세 가지 차원을 브랜드

공명의 반영적 구성변수 (Reflective Construct)로 인식하였다. 또한 본 연

구에서는 행위적 충성과 태도적 애착을 측정하고자 Keller (2003)의 연구

에서 제시된 각 5개 항목을 수정하였다. 자아의 브랜드 개입은 Sprott et

al. (2009)의 연구에서 활용된 4개 항목을 수정하여 측정하였다.

2. 설문의 구성

앞서 논의된 바와 같이, 본 연구의 설문조사에서는 선행연구 문헌을 토

대로 설문항목을 선정하였다. 즉 문헌조사를 통하여 기존 연구에서 신뢰

성과 타당성이 확인된 설문 문항을 추출한 후, 연구의 목적과 환경에 맞

게 각 설문문항을 수정하였다. 최종 설문지를 완성하는 과정에서 통계조

사 전문가와 조명산업 종사자와의 면접을 통하여 설문의 내용타당성을 보

완하고자 주의를 기울였다. 본 연구의 가설검정에 모든 측정항목은 7점

척도 (1-전혀 아니다, 7-매우 그렇다)로 측정하였다. 또한 설문 응답자의

인구통계학적 특성을 알아보기 위한 항목을 추가하였다. 각 변수의 측정

척도를 < 표 4-1 >와 같이 요약하였다.
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< 표 4-1 > 설문지 구성과 설문 측정 항목

구성개념 문항 수 참고문헌

브랜드 연상 5
Aaker (1991), Keller (2003), Yoo et
al. (2000)

인지적 판단 5
Gagliano and Hathcote (1994), Keller
(2003), Yoo et al. (2000), Ross et al.
(2006)

감성적 느낌 6
Keller(2003), Wiedman et al. (2009),
Fuller et al. (2008)

행위적 충성 5

Keller(2003)태도적 애착 5

자아의 브랜드 개입 4

선호 조명기구 및
인구통계

(성별, 연령, 종사업,
근무년수 등)

5

제 2 절 표본 수집

1. 자료의 수집

본 연구에서는 조명기구 시장에서의 브랜드 공명과 관련된 핵심요인들

의 구조적 인과관계를 분석하고자 하였다. 따라서 조명기구를 구매한 경

험이 있거나 구매할 의도로 조명기구 매장을 방문한 경험이 있는 잠재적

고객을 대상으로 총 200부의 설문지를 배포하였다. 수집된 200부의 설문

지에서 답변이 부실 (예. 이중 응답, mono tone 응답) 하거나 결측치가

너무 많은 25개의 설문지를 제외한 175개의 설문자료로 최종분석을 실시
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하였다.

2. 표본의 구성

표본의 인구통계적 특성을 알아보고자 SPSS 통계프로그램을 이용하여

빈도분석을 실시하였다 (<표 4-2 > 참고).

< 표 4-2 > 인구통계적 특성

수집된 175명의 응답자 중에서 남성은 55.4%, 여성 44.6%로 구성되었

항목 구분 빈도수 비율 (%)

성별
남성 97 55.4
여성 78 44.6

연령

10대 4 2.3
20대 35 20.0
30대 64 36.6
40대 47 26.9
50대 21 12.0

60대 이상 4 2.3

직업

제조업 43 24.6
서비스업 26 14.9
도소매유통 41 23.4
금융보험 20 11.4

IT 8 4.6
건설건축 25 14.3
요식업 3 1.7
교육 3 1.7
기타 6 3.4

선호브랜드

GE 23 13.1
오스람 43 24.6
파나소닉 31 17.7

LG 26 14.9
삼성 23 13.1
필립스 29 16.6
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다. 연령별로는 30대가 36.6%, 40대가 26.9%로 표본의 과반수 이상을 하

였다. 종사하고 있는 산업분야는 제조업 24.6%, 서비스업 14.9%, 도소매

유통업 23.4%, 금융보험 11.4%, 건설건축 14.3%로 나타났다.

또한 선호하는 조명기구 브랜드에 대한 빈도분석 결과, 가장 선호되는

브랜드는 오스람 24.6%였으며, 파나소닉 17.7%, 필립스 16.6%가 뒤를 이

었다.

3. 분석방법

본 연구에서는 실증분석을 위한 기초자료 분석에는 SPSS 21.0이 사용

되었고, 연구가설과 연구모형의 구조적 인과관계 분석에는 PLS (Partial

Least Squares; Wold 1974, 1985) 기법의 SmartPLS 2.0 프로그램

(Ringle et al. 2005)이 이용되었다. PLS는 마케팅, 전략경영, 정보시스템,

경영과학 등의 많은 연구 분야에서 활용되어져 왔다 (Pavlou and

Fygenson 2006). PLS는 성분구조 (component-based) 접근방법으로써, 분

석자료의 가정과 모수 추정 (측정척도의 유형, 표본 수, 잔차분포)에 최소

한의 제약이 가해지는 기법이다 (Chin et al. 2003). 예를 들어, SEM

(Structural Equation Modeling)은 공분산구조 접근방법

(covariance-based approach)으로써 표본 공분산과 가설모형에 의해 추정

되는 예측 공분산 사이의 차이를 최소화하려는 최대우도추정 (maximum

likelihood: ML) 기법을 이용한다 (Chin and Newsted 1999). SEM에서는

모수추정 과정에서 모든 관측변수의 공분산 매트릭스를 재생산하기 때문

에 (Chin and Newsted 1999), 상당한 규모의 표본 수가 요구된다 (Kline

2005). Kline (2005)의 주장에 따르면, 자유 모수 (free parameter)의 10배

정도가 현실적으로 요구되는 표본 수이며. 20배 정도가 이상적인 표본 수
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라는 것이다. 예를 들어, 10개의 변수와 각 변수를 측정하기 위해 4개의

관측변수로 구성된 연구모형을 SEM으로 측정하는데 요구되는 이상적인

표본 수는 800개 정도이다.

이와 반면에, PLS는 작은 표본 수를 가지고도 경로계수를 추정할 수

있다. 즉 PLS는 주성분 회귀 (principal components regression: PCR) 기

법을 통하여 최소한의 관측변수로 모수를 추정한다. 한마디로 PLS는 예

측 모형 기법이라고 할 수 있다 (Chin 1998; Chin and Newsted 1999).

제 3 절 측정척도의 신뢰성 및 타당성

연구모형의 검증과 경로분석에 앞서 측정척도의 신뢰성 (Reliability)과

타당성 (Validity)을 평가하였다. 신뢰성 분석은 측정척도의 무작위 오류

(Random Error) 여부와 관련이 있으며, 잠재변수 (Latent Variable)를 측

정하기 위한 다중 측정척도 (Instrument)의 내적 일관성을 평가하기 위한

분석이다. 잠재변수를 측정하기 여러 측정도구 또는 설문항목에 대한 응

답자의 응답이 일관성이 있다면, 그 측정척도는 어느 정도의 신뢰성이 있

다고 할 수 있다. 그러나 신뢰성은 변수 또는 구성개념 (Construct)의 타

당성을 보장하지는 않는다. 타당성은 측정하고자 하는 개념이나 속성이

설문항목에 의해서 실제로 측정된 정도를 뜻한다. 그러나 측정척도의 타

당성을 단 한 번의 분석기법으로 확인할 수 있는 통계기술은 없다 (Kline

2005). 측정척도의 타당성에는 여러 유형이 있지만, 그 중에서도 수렴 타

당성 (Convergent Validity)과 판별 타당성 (Discriminant Validity)이 가

장 중요시되는 타당성 개념이다.

수렴 타당성은 동일 구성개념 또는 잠재변수를 측정하기 위한 척도 사

이에 관련성이 있는 정도를 뜻하며, 판별타당성은 어느 특정 변수를 측정
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하기 위한 측정척도가 다른 변수를 측정하기 위한 측정척도와는 분명하게

다른 정도를 의미한다. 이와 같은 신뢰성과 타당성 분석은 연구모형과 가

설검증에 앞서 이뤄지는 통계적 검중절차이다. 따라서 본 연구에서는 다

음과 같이 이를 검증하였다.

1. 신뢰성 분석

본 연구에서는 측정척도에 대한 응답자의 응답이 얼마나 일관성 있게

이뤄졌는지를 알아 보고자 이를 Cronbach α 계수로 측정하였다. 앞서 간

략하게 논의된 바와 같이, Cronbach α는 측정항목들의 내적일관성 정도

를 알려주는 지표이다 (Churchill 1979). 본 연구에서 측정된 변수들의

Cronbach α 값은 < 표 4-3 >에 보이는 것처럼, 기준치 0.7이상

(Nunnally 1967)으로 나타났다. 이러한 신뢰성 계수는 본 연구의 측정항

목들이 비교적 일관적으로 측정되었다는 것을 의미한다.

< 표 4-3 > 측정변수의 신뢰성 계수

구 분

변 수
측정항목 수 Cronbach's α

브랜드 연상 5 0.929

인지적 판단 5 0.939

감성적 느낌 6 0.953

행위적 충성 5 0.925

태도적 애착 5 0.935

자아의 브랜드 개입 4 0.952

2. 요인분석
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1) 탐색적 요인분석

본 연구에 사용된 측정도구들의 타당성을 검토하기 위해 탐색적 요인분

석(EFA: exploratory factor analysis)을 실시하였다(Hair et al. 1998).

EFA에서는 연구모형에서 제시된 각각의 요인(구성개념)들이 서로 적절히

분리되는지, 또한 측정항목들이 측정하고자 하는 구성개념으로 적절히 묶

이는지를 분석하는지를 탐색하고자 한다. 즉 EFA를 통해 본 연구의 설문

조사에서 측정된 30개의 설문항목들이 연구모형에서 가정한 6가지의 요인

으로 묶이는지를 확인하고자 하였다.

Varimax 회전을 이용한 주성분분석(Principal Component Analysis)으

로 탐색적 요인분석을 실시한 결과 본 연구에서 측정한 30개의 문항은

고유치 1이상인 6개 요인으로 추출되었다. 이러한 6요인 모형 (six-factor

solution)은 81.9%의 총 설명량을 보였다 (< 표 4-4 > 참고). 각 변수들

의 요인적재량이 값이 어느 정도가 되어야 하는지에 대한 절대적 기준치

는 없으며 일반적으로 요인 적재량 값이 0.4 이상이면 유의한 측정척도로

간주하며 0.5 이상인 경우에는 해당 요인을 설명하는데 있어서 매우 중요

한 측정척도로 간주된다 (Hair et al. 1998). 따라서 본 연구에서는 < 표

4-4 >에 보이는 것처럼, 표의 간결성을 위해서 0.5 이상의 요인적재량 값

만 표시되도록 하였다.
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< 표 4-4 > 탐색적 요인분석 결과

1 2 3 4 5 6

해당 브랜드의 품질은 믿을만하다고 알고 있다. .743

해당 브랜드는 일관된 서비스를 제공하는 것으로 알려져 있다. .713

해당 브랜드의 기술력은 뛰어난 것으로 알고 있다. .820

해당 브랜드는 고장이 거의 없는 것으로 기억된다. .841

해당 브랜드의 디자인은 우수한 것으로 알고 있다. .795

다른 경쟁 브랜드보다 탁월하다. .764

다른 경쟁 브랜드와 분명한 차이가 있다. .795

다른 경쟁 브랜드에 비해 월등한 가치를 제공한다. .821

경쟁사보다 높은 품질의 제품을 제공한다. .829

경쟁 브랜드에 비해 더 많은 이점을 제공한다. .781

내가 좋아하는 브랜드를 생각하면 기분이 좋아진다. .764

내가 좋아하는 브랜드는 나를 기쁘게 한다. .768

나는 내가 가장 좋아하는 브랜드에 때로 감탄한다. .794

내가좋아하는브랜드에강한애정의느낌이든다. .797

내가 좋아하는 브랜드에 대해 열정이 느껴진다. .726

내가 좋아하는 브랜드는 나에게 행복감을 준다. .746

나는 이 브랜드에 충성한다고 생각한다. .562

앞으로 나는 이 브랜드를 계속해서 살 것이다. .765

내가 할 수 있는 만큼 이 브랜드를 구매할 것이다. .815

해당 브랜드는 내가 필요로 하는 유일한 브랜드이다. .679

이 브랜드와 비슷한 다른경쟁사 브랜드를 사용한다면, 나는 큰
차이를 느낄 것이다. .691

나는 해당 브랜드를 정말 좋아한다. .688

이 브랜드가 없어진다면 나는 실망할 것이다. .696

해당 브랜드는 나에게 특별하다. .754

해당 브랜드는 나에게 단순한 제품 그 이상을 의미한다. .703

이 브랜드는 나에게 의미가 크다 .607

해당 브랜드는 나의 이미지와 잘 맞는다. .756

해당 브랜드는 나의 라이프 스타일에 잘 맞는다. .815

해당 브랜드는 나의 가치관에 잘 부합한다. .841

해당 브랜드는 나의 성격에 잘 맞는다. .800

Eigenvalue 15.7 3.87 1.64 1.36 1.03 1.00
설명 분산 % 16.9 14.8 13.8 12.9 11.9 11.4
누적 분산 % 16.9 31.8 45.6 58.6 70.5 81.9
요인추출방법: 주성분분석.
회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.
a. 7 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다.
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2) 확인적 요인분석

본 연구에서는 SmartPLS 프로그램의 확인적 요인분석(CFA:

Confirmatory Factor Analysis)을 실시하여 아래와 같은 분석결과를 얻을

수 있었다.

< 표 4-5 > 확인적 요인분석 결과

1 2 3 4 5 6

감성적 느낌1 .469 .498 .884 .580 .632 .648
감성적 느낌2 .424 .477 .912 .585 .689 .660
감성적 느낌3 .435 .479 .913 .557 .678 .649
감성적 느낌4 .444 .518 .933 .547 .720 .697
감성적 느낌5 .453 .495 .876 .520 .688 .633
감성적 느낌6 .367 .423 .881 .540 .660 .637
태도적 애착1 .403 .410 .675 .599 .898 .698
태도적 애착2 .341 .358 .681 .565 .900 .658
태도적 애착3 .368 .433 .675 .556 .918 .654
태도적 애착4 .380 .429 .697 .566 .913 .664
태도적 애착5 .537 .559 .625 .621 .821 .677
브랜드 연상1 .893 .659 .431 .565 .383 .468
브랜드 연상2 .884 .633 .456 .599 .421 .480
브랜드 연상3 .888 .594 .333 .482 .300 .361
브랜드 연상4 .875 .500 .429 .548 .409 .495
브랜드 연상5 .873 .526 .456 .582 .481 .467
인지적 판단1 .623 .876 .476 .547 .381 .450
인지적 판단2 .585 .900 .527 .555 .451 .500
인지적 판단3 .569 .915 .499 .571 .484 .489
인지적 판단4 .594 .905 .451 .530 .414 .443
인지적 판단5 .593 .887 .447 .588 .468 .456
자아개입1 .528 .515 .698 .587 .694 .906
자아개입 .499 .510 .701 .621 .711 .945
자아개입3 .439 .416 .645 .579 .686 .908
자아개입4 .415 .459 .603 .590 .654 .893
행위적 충성1 .614 .604 .622 .860 .559 .615
행위적 충성2 .572 .550 .463 .887 .513 .511
행위적 충성3 .575 .504 .434 .891 .508 .492
행위적 충성4 .450 .474 .582 .856 .654 .651
행위적 충성5 .546 .580 .579 .887 .621 .573
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3) 수렴 타당성 및 판별 타당성 분석

본 연구에서 수렴 타당성은 확인적 요인분석 결과로 계산된 각 측정항

목의 요인적재량 (factor loadings) 값과 평균분산추출값 (AVE: Average

Variance Extracted) (Barclay et al. 1995; Hu et al. 2004), 두 가지의 기

준으로 평가하였다. 첫째, Barclay et al. (1995)은 각 설문항목의 해당 구

성개념에 적재된 값이 0.7 이상일 경우에 수렴타당성이 확보될 수 있다고

주장하였다. 따라서 각 설문항목들의 요인적재량을 살펴 본 결과 브랜드

연상 (.873∼.893), 인지적 판단 (.876∼.915), 감성적 느낌 (.876∼.933), 행

위적 충성 (.856∼.891), 태도적 애착 (.821∼.918), 자아의 브랜드 개입

(.893∼.945) 모두 0.7 이상의 값을 보였다. 이러한 결과로 본 연구에서 측

정된 구성개념들의 수렴타당성을 확인할 수 있었다.

AVE 값은 구성개념이 측정척도에 의해서 어느 정도나 설명되는지를

알려주는 통계량이며 (Chin 1998b), 최소한 .5 이상이 될 때 수렴타당성을

확인할 수 있다 (Hu et al. 2004). 본 연구에서 각 구성개념들의 AVE 값

은 기준치 0.5를 훨씬 상회 (.768∼.834) 하였다 ( < 표 4-5 > 참고).

< 표 4-6 > 복합신뢰성 계수, AVE, 상관계수 결과

C.R. AVE 1 2 3 4 5 6

1. 브랜드 연상 .946 .779 .883

2. 인지적 판단 .953 .804 .661 .897

3. 감성적 느낌 .962 .810 .480 .536 .900

4. 행위적 충성 .943 .768 .632 .623 .616 .876

5. 태도적 애착 .950 .794 .455 .491 .753 .652 .891

6. 자아개입 .953 .834 .518 .522 .727 .651 .752 .913

* C.R. composite reliability 복합신뢰계수
** 대각선의 굵은체 숫자는 AVE의 제곱근값임.
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본 연구에서는 (1) 확인적 요인분석 결과 (< 표 4-5 >)와 (2) AVE 제

곱근 값과 상관계수의 비교 (< 표 4-6 >)를 통하여 판별타당성을 확인하

였다 (Chin 1998b; Fornell and Larcker 1981). <표 4-5>의 요인분석 결

과에 나타난 바와 같이, 모든 설문항목들은 다른 변수에는 낮은 적재량을

보인 반면에, 측정하고자 했던 해당 변수에는 높은 값으로 적재되었다. 이

러한 결과는 만족할만한 수준의 판별타당성을 나타냈다 (Chin 1998b;

Gefen et al. 2000; Straub et al. 2004). 판별타당성을 확인하기 위한 또

다른 기준으로서 본 연구에서는 AVE 값과 상관계수 값을 비교하였다. 이

러한 비교과정에서 AVE 값은 상관계수 값보다 더 높아야 한다. 앞서 설

명한 바와 같이 AVE 값은 설문항목들이 해당 변수를 설명하는 정도로서

0부터 1 사이의 값을 가진다. 따라서 AVE 값이 상관계수보다 높다는 것

은 변수와 그 변수를 측정하기 위한 측정항목 사이에 공유되는 분산이 그

변수 이외의 다른 변수와 측정항목에 사이에 공유되는 분산보다 더 크다

는 것을 의미한다 (Fornell and Larcker 1981). < 표 4-6 >에 제시된 것

처럼, AVE의 제곱근 값 (대각선 방향의 숫자)은 변수들 사이의 모든 상

관계수 (수직방향과 수평방향)보다 높은 것으로 나타났으며, 이는 만족할

만한 수준의 판별타당성을 보여준다.

제 4 절 연구가설의 검증

1. 경로분석

본 연구에서는 조명기구 소비자 표본 총 175명의 응답자로 구성된 데이

터를 가지고 PLS기법의 경로분석 (Path Analysis)으로 연구가설을 검증

하고자 하였다. SEM에 비해 PLS는 표본의 수가 적거나, 결측치
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(missing value)가 많고, 다중공선성의 오류가 높을 때 매우 유용한 분석

기법이다. 구조적 모형에 대한 PLS 검증 결과는 < 그림 4-1 >에 제시되

었다.

구조적 연구모형에서 제시된 변수들의 인과관계 즉 연구가설은 경로분

석을 통하여 검증될 수 있는데 (Kline 2005), 이 기법은 변수들 사이에 존

재하는 인과관계의 강도를 경로계수 (path coefficients)로 추정한다

(Asher 1983). PLS의 경로분석에서는 회귀계수를 추정하는데 있어서 관

련 변수들 사이의 관계에 집중할 뿐 회귀모형에 있는 모든 변수를 포함시

키지는 않는다 (Chin 1998a). 따라서 PLS에 의한 경로계수는 한 변수와

또 다른 변수 사이의 인과관계 강도를 추정한 부분 회귀계수이다.

경로계수에 대한 통계적 유의성은 부트스트랩 (bootstrap)기법으로 검증

하였다 (Chin 1998a). 부트스트랩 기법은 주어진 데이터를 반복적으로 시

뮬레이션하는 리샘플링 (Re-sampling)기법으로 표본 크기의 한계를 극복

하는 한편, 모수의 추정치를 구하는 방법이다 (Efron and Tibshirani

1994). 부트스트랩 기법은 통계적 유의성을 검증하는데 있어서 중심극한

또는 정규분포 등과 같은 이론적 표본 분포의 한계에 제약을 받지 않는

다. 따라서 본 연구에서는 부트스트랩 기법으로 데이터를 500회 리샘플링

하는 조건에서 경로계수의 t값을 구하였다. 이렇게 계산된 t값의 유의성은

단측 t검정 정규분포 자유도 (df= 500-1)의 수준에서 결정되었다. 따라서

단측 t검정 99%의 유의수준 (p<0.01)에서 연구가설 (경로)이 채택되기 위

해서는 t값이 2.334보다 커야한다. 또한 단측 t검정 95%의 유의수준

(p<0.05)에서 가설을 채택하기 위해서는 해당 경로의 t값은 1.645

(t>1.645, df= 499)보다 커야한다.

2. 가설검증
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PLS 분석에서는 외생변수의 R 제곱값을 검토함으로서 구조모형

(Structural Model)의 설명력을 평가할 수 있다. 본 연구에서 제시된 구조

모형은 각 구성개념의 분산 23.0% (감성적 느낌)에서 69.1% (브랜드 공

명)를 설명하는 것으로 나타났으며, 적정수준의 설명력을 가지고 있는 것

으로 판단되었다.

브랜드
연상

인지적 판단
(R2=.438)

감성적 느낌
(R2=.230)

브랜드 공명
(R2=.691)

H1: .662 (12.0)**

H2: .480 (6.89)** H5: .607 (53.9)**

H4: .148 (1.82)*

H3: .207 (2.60)**

행위적 충성

태도적 애착

자아 개입

.865

.910

.893

괄호 안의 숫자는 t값.
** p<.01, * p<.05

< 그림 4-1 > PLS 분석 결과

 
구조적 모형에 대한 PLS 분석결과 (< 그림 4-1 > 참고), H1 (브랜드

연상 → 인지적 판단, b(경로계수)= .662 t= 12.0 p<.01), H2 (브랜드 연

상 → 감성적 느낌, b= .480 t= 6.89 p<.01), H3 (브랜드 연상 → 브랜드

공명, b= .207 t= 2.60 p<.01), H4 (인지적 판단 → 브랜드 공명, b= .148

t= 1.82 p<.05), H5 (감성적 느낌 → 브랜드 공명, b= .607 t= 53.9 p<.01)

와 관련된 각각의 경로 모두 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다.

한편 본 연구에서는 브랜드 공명을 세 가지의 구성개념, 즉 행위적 충

성, 태도적 애착, 자아의 브랜드 개입으로 구성하였으며, 이를 브랜드 공
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명의 형성 구성변수 (Formative Construct)가 아닌 반영 구성변수

(Reflective Construct)로 특정하였다. 본 연구의 < 그림 4-1 >에서 제시

된 바와 같이, 브랜드 공명과 각 반영변수의 상관관계 지수는 0.7 이상의

.865에서 .910사이의 값을 보였다. 이와 같은 결과는 두 구성변수간의 상

관계수가 .7이상일 경우에는 해당 변수들을 반영 구성변수의 관계로 특정

해야 한다는 Javis et al. (2003)의 기준을 충족시켰다.

다음으로, 브랜드 연상 (H3-1, H3-2, H3-3), 인지적 판단 (H4-1, H4-2,

H4-3), 감성적 느낌 (H5-1, H5-2, H5-3)이 브랜드 공명의 세 가지 반영

구성변수 행위적 충성, 태도적 애착, 자아의 브랜드 개입과 각각 어떤 관

계가 있는지를 구체적으로 살펴보았다. < 표 4-7 >에 제시되어 있는 것

처럼 H3-2, H4-2, H4-3을 제외한 나머지 가설들 모두가 채택되었다.

< 표 4-7 > 브랜드 공명의 PLS 분석 결과

가설 가설경로 및 방향 경로
계수 t값 채택

여부
유의
수준

H3-1 브랜드 연상 → 행위적 충성 .315 3.17 ○ p<0.01

H3-2 브랜드 연상→ 태도적 애착 .081 0.90 × p>0.05

H3-3 브랜드 연상 → 자아 개입 .173 2.13 ○ p<0.05

H4-1 인지적 판단 → 행위적 충성 .232 2.30 ○ p<0.05

H4-2 인지적 판단 → 태도적 애착 .077 0.81 × p>0.05

H4-3 인지적 판단 → 자아개입 .088 0.97 × p>0.05

H5-1 감성적 느낌 → 행위적 충성 .341 2.13 ○ p<0.05

H5-2 감성적 느낌 → 태도적 애착 .673 11.6 ○ p<0.01

H5-3 감성적 느낌 → 자아 개입 .597 7.04 ○ p<0.01

본 연구에서 설정된 가설의 검증결과에 대한 이론적 의미는 다음 5장에

서 논의하고자 한다.
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제 5 장 연구의 결론 및 논의

제 1 절 연구의 요약 및 시사점

1. 연구의 요약

기업의 수익성과 지속성을 높이는데 있어서 가장 중요한 경영자원중 하

나라고 할 수 있는 브랜드 자산을 구축하고자 기업들은 끊임없는 마케팅

노력을 기울이고 있다. 따라서 선행연구에서는 브랜드 자산의 효율적 구

성과 운영에 관한 이론 연구에 많은 관심을 가지고 있지만, 조명산업의

조명기업 브랜드를 대상으로 실증된 연구는 존재하지 않는다.

본 연구에서는 현재 한국 조명기구 소비시장에서 치열한 브랜드 경쟁이

이뤄지고 현실을 감안하여, 한국 조명기구 시장의 소비자를 대상으로 브

랜드 연상, 브랜드에 대한 소비자의 인지적 판단과 감성적 느낌이 브랜드

공명에 어떤 관계를 가지고 있는지를 이론적, 실증적으로 분석하고자 하

였다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 관리의 핵심변수들과 고객-브랜드 사

이의 구조적 인과관계를 검증하고자 노력하였다.

본 연구에서 제시된 가설에 대한 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 브랜드 연상은 브랜드에 대한 소비자의 인지적 판단과 감성적 느낌에

도 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 실증결과는 브랜드 인지도와

브랜드 연상이 높을수록 소비자들은 브랜드 고유의 정체성, 의미, 컨셉을 그

만큼 충분히 인지하고 느끼게 되며, 소비자의 향상된 판단과 감정은 브랜드

에 대한 소비자의 충성, 애착, 동일화 정도로 이어진다는 것을 의미한다. 또

한 조명제품 기업의 브랜드 관리자에게 자사 브랜드를 소비자가 즉각적으로,

그리고 긍정적으로 떠올릴 수 있도록 자사만의 고유한 이미지, 상호, 색상,
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가격 등으로 경쟁 브랜드와 차별화시키려는 브랜드 전략이 요구된다는 것을

각인시켜 주고 있다.

둘째, 소비자의 브랜드 연상은 브랜드 공명에도 유의적 영향을 미치는

것으로 나타났다. 다만 브랜드에 대한 감성적 느낌이 브랜드 공명에 미치

는 영향력이 인지적 판단보다는 큰 것으로 조사되었으며, 이는 Gordon

and James (2017)과 황유경 (2013)의 연구와 일치하였다. 이와 같은 실증

결과는 조명기구에 대한 고객의 욕구가 단순한 기능성 강조에서 더 나아

가, 소비자의 감정에 호소하는 감성소비로 진화하고 있다는 증거라고 볼

수 있다. 즉 오늘날 한국의 조명기구 소비자들은 조명기구의 기술과 기능

에 대한 이성적 판단보다는 자신의 개인적이고 주관적인 느낌, 감성, 분위

기를 더 중요시한다는 것을 의미한다. 조명기구를 대한 소비자의 반응은

주로 소비자의 감성적 느낌에 의해서 촉발된다는 본 연구의 결과는 브랜

드 관리자, 특히 조명기구 마케터에게 제품의 기능이나 성능에 치중한 브

랜드 마케팅 전략보다는 소비자의 감정에 호소할 수 있는 마케팅과 감성

미 넘치는 세련된 디자인의 브랜드가 소비자의 적극적 지지를 받을 수 있

다는 것을 알려주고 있다.

셋째, 브랜드 공본 연구에서 브랜드 공명을 브랜드 충성, 태도적 애착,

자아 개입의 세 가지 반영 구성변수로 측정한 결과, 브랜드 연상은 태도

적 애착에 유의적 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 인지적 판

단은 행위적 충성에 유의적 영향을 미치기는 하였지만, 그 유의수준은 상

대적으로 낮았으며 (p<.05), 태도적 애착과 자아개입에 미치는 영향력은

비유의적인 것으로 분석되었다. 이와 같은 실증분석 결과는 앞서 논의한

것처럼, 브랜드 공명에 미치는 영향력은 소비자의 브랜드에 대한 감성적

느낌이 인지적 판단보다 더 크다는 결론을 내리는데 도움을 주었다. 또한

브랜드 공명의 관점에서 보았을 때, 행위적 충성은 브랜드 연상, 인지적

판단, 감성적 느낌 모두로부터 유의적 영향을 받지만, 태도적 애착과 브랜
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드에 대한 자아개입 등과 같이 소비자의 정체성이나 자아의 심리적 몰입

과 관련된 변수에 결정적 영향력을 미치는 요인은 바로 소비자의 브랜드

에 대한 감성적 느낌이라는 것을 확인하게 되었다. 이러한 실증결과를 통

하여, 조명제품 브랜드 관리자는 소비자의 이성적 판단보다는 소비자의 정

서적, 감정적 느낌을 강화시킬 수 있는 마케팅 전략을 강구할 필요가 있을

것이다.

2. 연구의 이론 및 경영관리 시사점

1) 이론적 시사점

Keller (2003)의 CBBE 모형을 이론적 틀로써, 브랜드 공명과 관련된 주요

핵심변수들 간의 인과관계를 검증한 결과, 본 연구에서 제시된 대부분의 가

설이 채택되었으며, 이를 통해 CBBE 모형의 타당성과 유용성을 확인할 수

있었다. 특히나 브랜드 연상, 브랜드에 대한 소비자의 인지적 판단과 감성적

느낌, 브랜드 충성, 브랜드 애착, 자아의 브랜드 개입은 브랜드 공명의 형성

과정과 관계를 이해하는데 있어서 매우 중요한 핵심적인 구성개념이라는 것

이다.

따라서 본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 가지고 있다.

첫째, 본 연구를 통해 브랜드 자산과 관련된 여러 핵심요인들이 어떤 과

정으로 브랜드 공명에 이르는지에 대한 이론적 토대와 실증결과를 제공함

으로서, 브랜드 공명의 인과관계에 대한 우리의 학문적 지식을 넓힐 수

있었다.

둘째, 브랜드 공명에 미치는 영향력은 브랜드에 대한 소비자의 감성적

느낌이 인지적 판단보다는 크다는 본 연구의 실증결과는 소비자행동에 있

어서 고객의 정서적 반응과 감정이 매우 중요한 핵심개념이라는 선행연구
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(Westbrook, 1987; Oliver, 1993)를 다시 한 번 뒷받침하였다. 따라서 본

연구는 Keller (2003)의 CBEE를 이론적 틀로 활용함으로써 고객-브랜드

관계의 관점에서 소비자 감정과 브랜드 사이의 전후 인과관계를 구체적으

로 이해할 수 있는 기회를 제공하였다고 볼 수 있다.

2) 브랜드 경영관리자에 대한 시사점

본 연구는 브랜드 경영자 특히 조명산업의 마케팅 관리자에게 고객-브

랜드 관계를 어떻게 구축, 관리, 유지할 수 있을지에 관한 효과적인 브랜

드 관리 방향을 제시해 주었다고 볼 수 있다. 앞서 설명한 바와 같이, 브

랜드 연상은 브랜드에 대한 소비자의 인지적 판단과 감성적 느낌에 유의

적 영향을 미친다는 본 연구 결과는 조명제품 브랜드 관리자로 하여금 브

랜드에 대한 소비자의 즉각적이고 긍정적인 이미지를 떠올릴 수 있는 고

유한 브랜드 이미지, 상호, 색상, 가격 등에 의한 브랜드 차별화전략을 개

발하는 것이 브랜드와 고객의 관계를 궁극적으로 향상시킨다는 것을 다시

한번 강조하고 있다.

또한 본 연구결과는 소비자의 감성적 느낌이 인지적 판단보다 큰 역할

과 영향력을 가지고 있는 것으로 조사되었다. 이러한 실증결과는 브랜드

관리자에게 브랜드의 기능성을 강조하는 브랜드 전략보다는 소비자의 감

정에 호소하는 감성 브랜드 전략이 유효할 수 있음을 알려주고 있다. 즉

브랜드의 감성미와 감정적 가치를 강조하는 브랜드 전략을 적극적으로 강

구할 필요성을 제기하고 있다.

제 2 절 연구의 한계점 및 향후연구
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다른 선행연구처럼, 본 연구 또한 몇 가지의 이론적 실증적 한계를 가

지고 있다. 따라서 본 연구의 검증결과를 이해하고 이를 해석하는데 있어

서 본 연구가 지니고 있는 몇 가지의 한계점들과 제약사항을 고려할 필요

가 있을 것이다. 향후 연구에서는 본 연구의 한계점을 극복함으로서 브랜

드 공명에 관한 연구를 더욱 더 확대시킬 수 있을 것으로 기대된다.

본 연구의 한계점으로는 첫째, 본 연구의 간결성과 명료성을 위해서 브

랜드 공명과 관련된 요인을 브랜드 연상, 인지적 판단, 정서적 느낌, 충성,

애착, 자아 개입으로 한정하였다. 특히 브랜드 연상에 영향을 받는 요인으

로서 오직 두 요인 (인지적 판단, 정서적 느낌)을 연구모형에 포함시켰다.

그러나 나날이 복잡해지고 있는 소비사회에서 소비자의 브랜드 경험과 관

련된 가치를 오직 두 요인으로만 파악하는데 한계가 있을 것이다. 예를

들어, 소비자들의 주변과 소통하고 사회적 관계를 맺으려는 소비자의 의

도와 태도를 고려할 수 있는 요인들을 포함시킴으로서, 브랜드 공명과 관

련된 요인을 확장시킬 필요가 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 브랜드 공명을 이해하는데 있어서 선행연구와 본

연구의 실험환경을 고려하여 세 가지의 반영 구성개념 (충성, 애착, 개입)

으로 파악하였다. 그러나 브랜드 공명은 광범위한 포괄적 개념으로서 보

다 다양한 관점에서 이를 구체화시킬 필요가 있을 것이다. 예를 들어, 브

랜드 사랑, 브랜드 몰입 등을 향후 연구에 포함시킨다면 브랜드 공명에

대한 우리의 이해와 지식의 폭 그리고 깊이를 향상시킬 수 있을 것이다.

마지막으로 브랜드 공명의 수준은 소비자 개인의 제품에 대한 소비자 개

인의 목적, 보유자원, 노력 등과 같은 제품관여도에 따라 다를 수 있는데,

이러한 점이 연구내용에 포함되지 못했다. 따라서 향후연구에서는 다른

제품군(예, 자동차, 사치품, 운동기구 등)을 대상으로 보다 다양한 인구통

계적 특성 (성별, 교육수준, 소득별 생활수준 등)을 조절변수로 설정하여

추가분석할 필요가 있을 것이다.
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< 부 록 >

설  문  지 

안녕하십니까?

먼저 바쁘신 중에도 본 설문에 응해주셔서 감사드립니다.

본 설문은 소비자의 브랜드 인지도를 분석하기 위한 연구의 일환입니다.

귀하께서 응답하여 주신 자료는 본 연구의 목적을 달성하는데 매우 중요한

영향을 미치게 되오니 성의 있는 답변을 부탁드립니다. 아울러 본 설문지는

순수 학술연구 목적으로만 사용할 것이므로 귀하에게 어떠한 불이익도 없을

것을 약속드립니다. 끝으로 본 연구에 협조하여 주신데 대하여 깊이 감사드

립니다.

2018년 10월

연 구 자 : 조선대학교 경영대학원 석사과정 윤정주

지도교수 : 조선대학교 경영학부 교수 황윤용

◉ 다음은 귀하의 설문 응답요령을 예시해 놓은 것입니다. 잘 참고하시고 아래의

요령에 따라 응답하여 주시기 바랍니다.

[응답요령 예시문]

설 문 내 용
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

나는 조명등을 살 때 가격보다는 디자
인을 많이 고려하는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦∨
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1. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 『브랜드 우수성』를 묻기 위한 문항들입

니다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시해 주시기 바랍니다.

2. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 『브랜드 연상』을 묻기 위한 문항들입니

다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시해 주시기 바랍니다.

3. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 귀하의 『브랜드 감정』을 묻기 위한 문항

들입니다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시해 주시기 바랍니

다.

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다 그렇다

내가 선택한 브랜드는.... 
1   다른 경쟁 브랜드보다 탁월하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2   다른 경쟁 브랜드와 분명한 차이가 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3   다른 경쟁 브랜드에 비해 월등한 가치를 
제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4   경쟁사보다 높은 품질의 제품을 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 경쟁 브랜드에 비해 더 많은 이점을      
제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다 그렇다

6 해당 브랜드의 품질은 믿을만하다고 알고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
해당 브랜드는 일관된 서비스를 제공하는 
것으로 알려져 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 해당 브랜드의 기술력은 뛰어난 것으로 알고 
있다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9
해당 브랜드는 고장이 거의 없는 것으로 
기억된다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 해당 브랜드의 디자인은 우수한 것으로 알고 
있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다 그렇다

11 내가 좋아하는 브랜드를 생각하면 기분이 좋아
진다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12 내가 좋아하는 브랜드는 나를 기쁘게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13
나는 내가 가장 좋아하는 브랜드에 때로 감탄한
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14 내가 좋아하는 브랜드에 강한 애정의 느낌이 든
다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15 내가 좋아하는 브랜드에 대해 열정이 느껴진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

16 내가 좋아하는 브랜드는 나에게 행복감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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4. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 귀하의 『브랜드 충성』을 묻기 위한 문항

들입니다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시해 주시기 바랍니

다.

5. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 귀하의 『브랜드 애착』을 묻기 위한 문항

들입니다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시해 주시기 바랍니

다.

6. 다음은 귀하께서 앞서 선택하신 귀하의 『브랜드 충성』을 묻기 위한 문항

들입니다. 각 문항에 동의하시는 정도를 O 또는 √ 표시 해주시기 바랍니

다.

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다                          그렇다

17 나는 이 브랜드에 충성한다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

18 앞으로 나는 이 브랜드를 계속해서 살 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

19 내가 할 수 있는 만큼 이 브랜드를 구매할 것이
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

20 해당 브랜드는 내가 필요로 하는 유일한 브랜드
이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

21 이 브랜드와 비슷한 다른 경쟁사 브랜드를 사용
한다면, 나는 큰 차이를 느낄 것이다.  ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다 그렇다

22 나는 해당 브랜드를 정말 좋아한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

23 이 브랜드가 없어진다면 나는 실망할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

24 해당 브랜드는 나에게 특별하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

25 해당 브랜드는 나에게 단순한 제품 그 이상을 
의미한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

26 이 브랜드는  나에게 의미가 크다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

번호 설 문 내 용
전혀 매우

아니다 그렇다

해당 브랜드는.... 

27    나의 이미지와 잘 맞는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

28    라이프 스타일에 잘 맞는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

29    나의 가치관에 잘 부합한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

30    나의 성격에 잘 맞는다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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▣ 다음은 귀하에 관한 내용입니다.

1) 귀하가 현재의 사업(직장)에 종사하신 년수는 어느 정도입니까?

① 1년 미만 ② 1년 이상 ～ 5년 미만 ③ 5년 이상～ 10년 미만 

④ 10년 이상 ～ 20년 미만 ⑤ 20년 이상

2. 귀하의 성별은?       ⓛ 남       ② 여

2. 귀하의 연령은?  

ⓛ 10대   ② 20 대  ③ 30대  ④ 40대   ⑤ 50대   ⑥ 60대

3. 귀하께서 종사하고 계신 산업은?

① 제조업 ② 서비스업 ③ 도소매유통업 ④ 금융보험업 

⑤ IT 산업 ⑥ 건설건축업 ⑦ 공무원 ⑧ 요식업 

⑨ 의료건강 ⑩ 기타

 

4. 귀하의 직장에서 근무하는 종업원의 수는?

① 없다 ② 10명 미만 ③ 50명 미만 

④ 100명 미만 ⑤ 500명 미만 ⑥ 500명 이상

성심껏 응답을 해주셔서 대단히 감사합니다.
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