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략적 브랜드 관리의 중요성이 높아지고 있는 가운데 기업이 채택한 브랜드 편익과 브랜

드 자산과의 관계에 대한 연구 역시 중요한 추세로 자리 잡고 있다. 하지만 기존 연구들

을 살펴보면 브랜드 편익과 브랜드 자산과의 관계를 추정하는 과정에서 고객 관점의 브랜드 자

산에 초점을 맞추고 있을 뿐 실제 기업의 재무성과가 반영된 브랜드 자산과의 관계를 검증한 연

구는 부족한 실정이다. 기업이 채택한 브랜드 편익은 다양함에도 불구하고 각각의 브랜드 편익

이 브랜드 자산에 미치는 경로를 추정한 연구는 부족했던 것이다. 본 연구는 쾌락적 소비 유형에

포함되는 브랜드의 심미적 편익과 상징적 편익이 호의적인 소비자 반응을 거쳐 브랜드 자산에 

미치는 경로를 검증하는 것을 목적으로 한다. 구체적으로 브랜드의 심미적･상징적 편익은 소비

자와 브랜드의 정서적 유대관계에 긍정적인 영향을 미친 후 고객 몰입을 통해 브랜드 자산에 의

미있는 영향을 미칠 것으로 보고 이를 검증하고자 했다. 또한 소비자의 브랜드 스키마티시티 수

준에 따라 브랜드 편익 및 애착관계에 대한 인식이 다를 것으로 예상하고 이를 추가적으로 검증

하고자 했다. 실증검증을 위해 인터브랜드(InterBrand)에서 발표하는 The Best Global Brands를 

대상으로 서베이를 실시했으며, 화폐 가치로 전환된 브랜드 자산 역시 인터브랜드 자료를 활용

했다. 실증분석에 근거하여 브랜드의 심미적･상징적 편익은 소비자와 브랜드의 정서적 유대관계

를 거쳐 브랜드 자산의 선행요인이 될 수 있음을 밝힐 수 있었다. 
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1. 서론

최근 들어 국내외 기업들은 전략적 브랜드 자

산 구축의 필요성에 공감하고 이를 실현하기 위

한 다양한 마케팅 프로그램을 실행하고 있다. 기

업이 구축하고자 하는 브랜드 자산은 단기적 투

자로는 그 성과가 나타나지 않으며, 장기적 투자

가 이루어져야 완성될 수 있다. 브랜드 자산을 구

축하기 위한 논의들이 이루어지고 있는 가운데 

소비자의 다양한 편익을 충족시킬 수 있는 브랜드 

컨셉 관리가 주목받고 있다(김유경, 최창원, 

2014; Aaker, 1991; Keller, 1993; Park, Jaworski, 

& MacInnis, 1986; Park, Milberg, & Lawson, 

1991). 

Park과 그의 동료 연구자들(1986)이 처음 제안

한 브랜드 컨셉 관리는 동일한 제품군이라 하더라

도 소비자가 기대하는 편익은 다르기 때문에 해당 

편익을 충족시켜주기 위하여 브랜드 이미지를 관

리하는 마케팅 프로그램이다. 본 연구는 소비자들

이 브랜드 소비를 통해 경험할 수 있는 다양한 편

익 유형 중 쾌락적 편익(hedonic benefit)에 초점

을 맞추고자 한다. 이미 30여년 전에 Hirschman 

& Holbrook (1982)에 의해 소개된 쾌락적 소비

(hedonic consumption)는 소비자들이 경험하는 

감각적 즐거움, 환상(fantasy), 그리고 감정 등이 

동반된 소비유형으로 정의되고 있고 그 후 소비자 

감정으로 그 개념이 발전했다(Richins, 1997). 쾌

락적 소비는 소비자의 주관적 판단 과정을 통해 

평가되기 때문에 만족도 역시 개인에 따라 다르게 

발견된다. 쾌락적 소비 유형은 세분화가 가능한데 

Park과 그의 동료 연구자들(2013)은 쾌락적 소비

를 통해 기대할 수 있는 편익유형을 심미적 편익

과 상징적 편익으로 구분한 후 각각 관리가 이루

어져야 한다고 제안했다. 즉 동일한 쾌락적 편익

이라 하더라도 감각적 즐거움과 자아-브랜드 간

의 동일시 경험은 서로 다르기 때문에 기업들은 

브랜드의 심미적 편익과 상징적 편익을 서로 구분

해야 한다는 것이다. 실제로 기업이 채택한 브랜

드의 심미적 편익과 상징적 편익은 기업의 성과로 

이어질 수 있다. 덴마크의 오디오 전문 브랜드인 

뱅앤울룹슨(Bang & Olufsen)은 기술진과 경영진

이 협력하여 디자인과 품질 관리에 집중하고 있는 

것으로 알려져 있다. 뱅앤울룹슨은 철저한 품질관

리와 소품종 생산방식을 통해 고가격을 유지하지

만 소비자들이 감동할 수 있는 디자인을 통해 창

립 후 90여년 지난 지금까지도 음향 오디오 시장

에서 강력한 충성도를 확보하고 있다(이코노미스

트, 2014).

목표 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 브랜드 

이미지를 성공적으로 전달한다면 강력한 브랜드 

인지도(brand awareness)와 독특하고 호의적인 

브랜드 연상(brand association)이 형성되어 기

업의 무형자산으로 간주되는 브랜드 자산을 구축

할 수 있다(Aaker, 1991; Keller, 2003). 브랜드 

이미지 관리는 기업이 주도적으로 채택할 수 있

지만 소비자가 인식하는 브랜드 이미지 역시 긍

정적이어야 그 효과를 기대할 수 있다. 전략적 브

랜드 이미지 채택의 중요성을 반영하듯 2015년 

12월에는 국내 소비자들이 인식하는 각 기업들의 

브랜드 이미지를 하나의 키워드로 정립하는 ‘브

랜드 빅리그’가 실시되었는데 예선에만 총 674개 

팀, 2400여명이 참여할 정도로 많은 관심을 받았

다(조선비즈, 2016).

전략적 브랜드 이미지 관리는 브랜드 인지도를 
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단기간에 구축시킬 수 있을 뿐만 아니라 호의적인 

브랜드 평가로 이어지기도 한다. 하지만 기존 연

구들을 살펴보면 브랜드 이미지와 브랜드 자산과

의 관계를 추정하는 과정에서 고객 관점의 브랜드 

자산(customer-based brand equity model)에 

초점을 맞추고 있을 뿐 실제 기업의 재무성과가 

반영된 브랜드 자산과의 관계를 추정한 연구는 부

족한 실정이다(Aaker, 1991, Keller, 1993; 

Park, & Srinivasan, 1994; Simon, & Sullivan, 

1993; Srinivasan, Park, & Chang, 2005). 또한 

기업이 채택할 수 있는 브랜드 이미지는 다양하지

만 각각의 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 미치는 

경로를 추정한 연구 역시 부족했다. 

본 연구는 브랜드를 통해 만족시킬 수 있는 쾌

락적 편익 유형을 심미적 편익과 상징적 편익으

로 구분한 후 각각의 구성개념이 브랜드 자산에 

미치는 경로를 파악하는 것이 목적이다. 구체적

으로 살펴보면 다음과 같다. 먼저 심미적 편익은 

마케팅 자극물이 소비자 감각기관에 유입-산출

되어 감각적 반응으로 이어질 수 있음을 강조한

다(Charters, 2006; Kumar & Garg, 2010; 

Krishna, Elder, & Caldara, 2010). 반면에 상

징적 편익은 브랜드 소비를 통해 소비자 자신을 

정의하고 자아 이미지를 반영할 수 있음을 강조

한다(Belk, 1988; Fournier, 1998). 따라서 심미

적 편익에 비해 상징적 편익의 경우 소비자가 브

랜드로부터 경험하는 일체감은 더욱 강력하다

(Ball, Tasaki, 1992; Levy, 1959; McCraken, 

1988; Thomson, MacInnis, & Park, 2005). 결

국 브랜드와 소비자의 정서적 유대관계가 형성되

는 과정에서 심미적 편익과 상징적 편익은 서로 

다른 경로를 통해 영향을 미칠 것으로 보고 이를 

검증해 볼 필요성을 제기해 볼 수 있다. 또한 심

미적 편익과 상징적 편익이 브랜드 자산에 영향

을 미치는 과정에서 기업의 재무성과를 고려한 

경로를 제안해 볼 수 있다. 실제로 Park과 동료 

연구자들(2013)은 브랜드 편익이 반영된 브랜드 

로고는 기업의 장기적 재무성과로 간주되는 

Tobin’s q에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 즉 

시각 커뮤니케이션 수단 중에 하나인 브랜드 로

고는 주식시장 내에서 기업 가치를 상승시키는데 

중요한 역할을 하는 것이다. 이상에 근거하면 심

미적 편익과 상징적 편익은 기업 가치를 상승시

키는 것을 넘어 재무성과가 반영된 브랜드 자산

에도 유의한 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 

마지막으로 브랜드 편익 유형은 소비자의 브랜드 

스키마 의존도에 따라 다르게 평가될 것으로 예

상한다(Puligadda, Ross, & Grewal, 2012). 브

랜드 연상이 활성화되는 과정에서 브랜드 정보를 

중심으로 정보처리가 이루어지는 소비자는 제품 

정보를 중심으로 정보처리가 이루어지는 소비자

에 비해 브랜드 편익을 보다 유창하게 인식한다

(Keller, 1993). 결국 브랜드-제품 정보를 처리

하는 과정에서 브랜드 스키마 의존도에 따라 동

일한 브랜드라 하더라도 편익 인식에서 차이가 

있을 것으로 예상하고 이를 검증할 것이다. 

2. 문헌 연구 및 가설 도출

1) 심미적 브랜드 편익과 상징적 브랜드 
편익의 개념 차이 

소비자들은 동일한 제품이라 하더라도 해당 브
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랜드가 강조하는 이미지에 따라 다른 편익을 기

대하는 것으로 알려져 있다. 따라서 브랜드를 관

리하는 마케팅 관리자는 목표 고객의 편익을 파

악한 후 전략적으로 이미지를 구축하여 브랜드 

컨셉을 결정하게 된다. Park과 그의 동료 연구자

들(1986)은 기업이 추구하는 목표 이미지를 구체

화하여 브랜드 수명주기에 따라 전략적으로 브랜

드를 관리해야 할 필요성을 제시하고 이를 실행

하기 위한 브랜드 컨셉 관리(brand concept 

management) 개념을 소개한 바 있다. 그들의 연

구에 따르면 브랜드 수명 주기는 도입기

(introduction), 정교화기(elaboration), 그리고 

강화기(fortification)로 구분되며 브랜드의 수명

주기에 따라 브랜드 컨셉 역시 다르게 관리되어

야 한다(Park et al., 1986; Park et al., 1991). 

브랜드 컨셉은 다양하게 구분되지만(기능, 상

징, 그리고 경험) 본 연구는 심미적 편익과 상징

적 편익에 초점을 맞추고자 한다. 두 브랜드 편익

은 쾌락적 소비 유형(hedonic consumption)에 

포함된다는 점에서 유사하지만 심미적 편익과 상

징적 편익은 개념적으로 다르다(Hirschman & 

Holbrook, 1982). 심미적 브랜드 편익은 목표 고

객에게 해당 브랜드를 통해 감각적 즐거움

(sensory pleasure)을 경험할 수 있음을 강조한다

(Kumar, & Garg, 2010; Schmitt, & Simonson, 

1997; Zuckerman, 1994). 따라서 심미적 브랜

드가 완성되기 위해서는 해당 브랜드의 강력한 

모티프(motif)에 기반하여 매력적인 표현요소들

이 구축되어야 가능하다. 기업이 전략적으로 채

택한 심미성은 기업의 재무 성과에도 긍정적인 

영향을 미치기도 한다(Townsend & Shu, 2010). 

심미적 브랜드 편익은 소비자의 감각기관을 자극

하기 때문에 소비자 주의(attention)를 유도하기 

쉬우나 적극적으로 통제하지 않으면 감각적 싫증

(satiation)으로 인한 고객 이탈로 이어질 수 있

다(Park et al., 1986; Zuckerman, 1994). 따라

서 심미적 브랜드로부터 유발될 수 있는 감각적 

싫증을 통제하고 고객 충성도를 유지하기 위하여 

브랜드 종속제품(accessory product)을 제공하

는 방안을 고려할 수 있다(Jeon & Lee, 2016). 

반면에 상징적 브랜드 편익은 목표 소비자의 

자아 이미지를 반영하고 표현할 수 있음을 강조

한다(Fournier, 1998; Levy, 1959). 따라서 상징

적 브랜드를 소유하게 되었을 경우 자아 이미지

와 브랜드 이미지가 동일시되어 자부심을 느낄 

수 있도록 관리되어야 한다(Park et al., 1986; 

Park et al., 1991). 상징적 브랜드를 소유하게 

된 소비자는 해당 브랜드에 대한 정서적 애착을 

갖게 되어 강력한 브랜드 충성도를 갖는다

(Thomson, MacInnis, & Park, 2005). 상징적 

브랜드에 대한 자부심을 느끼게 하기 위해서는 

비표적 고객들과의 거래 장벽을 높여야 하며 유

통경로를 통제하여 구매 접근가능성을 어렵게 해

야 한다. 브랜드 관리자들은 상징적 브랜드의 단

기 매출을 높이기 위한 촉진 전략에 관심을 갖고 

거래장벽을 낮추기도 하는데 이러한 표적 고객 

확대는 상징적 브랜드의 가치가 희석될 수 있기 

때문에 상당한 주의가 요구된다(Keller, 2008). 

브랜드의 심미적 편익과 상징적 편익은 소비자

들에게 감각적･정서적 만족을 추구한다는 점에서 

유사하지만 두 개념은 다음과 같은 이유로 구분될 

수 있다. 첫째, 소비자와 브랜드의 접점경로가 다

르다. 심미적 브랜드는 시각, 청각, 그리고 촉각과 

같은 소비자 감각기관에 유입되어 심미적 반응으
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로 이어진다(Brakus et al., 2009; Charters, 

2006; Hirschman & Holbrook, 1982; Hoegg et 

al., 2010). 즉 매력적인 브랜드 표현요소들이 감

각기관에 유입(affrent)되어 감각적 즐거움으로 

산출(efferent)되는 과정을 거치게 되는 것이다. 

반면에 상징적 브랜드는 소비자와의 자아 동일시

가 선행되어야 한다(Ball & Tasaki, 1992; Belk, 

1988). 즉 소비자의 이상적 자아(desired identity)

가 해당 브랜드에 투영되고 표출되는 과정을 거쳐

야 한다. 둘째, 브랜드에 대한 소비자의 반응 속도

에서 차이가 있다. 심미적 브랜드는 소비자의 감각

기관을 자극하기 때문에 일시적이며 즉각적인 반응

을 보여준다(Kumar & Garg, 2010; Zuckerman, 

1994). 하지만 상징적 브랜드는 소비자의 자아 이

미지를 반영하고 표현하기 때문에 일정 시간이 요

구된다(Fournier, 1998; Thomson et al., 2005). 

셋째, 브랜드 충성도를 확보하는 과정이 다르다. 

심미적 브랜드는 소비자가 경험할 수 있는 감각적 

싫증을 통제해야 한다고 앞서 밝혔다. 따라서 경

쟁 브랜드로의 이탈을 방지하기 위해서는 감각적 

싫증을 통제하기 위한 지속적인 감각자극이 제공

되어야 한다(Park et al., 1986; Jeon & Lee, 

2016). 반면에 상징적 브랜드는 소비자의 자부심

을 지키기 위하여 거래장벽을 지속적으로 높여야 

한다(Park et al., 1991). 만약 거래장벽을 낮추게 

될 경우 기존 소비자들은 상징적 브랜드에 대한 

자부심이 낮아져 경쟁 브랜드로의 이탈로 이어질 

수 밖에 없다. 

이상의 논의에 근거하면 심미적 브랜드와 상징

적 브랜드는 쾌락적 소비에 포함되지만 개념적 

차이가 있음을 확인할 수 있다. 소비자의 접점경

로, 반응 속도, 그리고 고객관계를 유지하기 위한 

전략에서 두 브랜드는 차이가 있다. 하지만 두 브

랜드 모두 강력한 브랜드 충성도를 확보한다면 

결국 기업의 브랜드 자산으로 이어지게 된다. 심

미적 브랜드와 상징적 브랜드가 강력한 충성도를 

확보하기 위해서는 소비자-브랜드 관계가 형성

되어야 한다. 브랜드 충성도를 설명하는 다양한 

개념 중 정서적 애착(emotional attachment)과 

고객 몰입(customer commitment)은 브랜드 편

익으로부터 유발될 수 있는 소비자-브랜드 관계 

개념으로 주목받고 있다. 정서적 애착과 고객 몰

입에 대한 설명은 다음과 같다. 

2) 정서적 애착과 고객 몰입 관계 

부모와 유아 간의 정서적 유대관계를 검증하기 

위하여 발달 심리학에서 시작된 애착 관계

(attachment)는 경영학 및 마케팅 분야까지 확

장되어 적용되고 있는 주요 개념이다(Collins & 

Read, 1990; Thomson et al., 2005). 발달 심리

학에서 애착 이론은 부모와 떨어진 유아의 행동 

양식을 관찰하면서 시작되었는데, 유아가 부모와 

떨어질 경우 보여주는 불안감과 초조함을 애착관

계로 설명하고 있다(Bowlby, 1969). 그 후 애착 

이론이 다양한 학문분야로 확장됐고 마케팅 분야

에서는 소비자-브랜드 관계를 설명하기 위한 유

용한 개념으로 주목받기 시작했다(Fournier, 

1998). 마케팅 분야에서 애착관계는 소비자와 브

랜드가 오랜 기간 동안 상호작용이 이루어지면서 

정서적 유대관계(emotional bond)가 형성되어

야 가능하다고 보고 있다(Thomson et al., 

2005). 즉 소비자의 자아 이미지가 해당 브랜드

와 연관성이 있어야 하며, 강렬한 열정(passion)
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을 지녀야 애착관계가 구축되는 것이다. 결국 소

비자는 애착 브랜드를 자신의 확장된 자아

(extended brand)로 간주하기 때문에 해당 브랜

드와의 관계를 지속하기 위한 의지를 갖게 된다

(Belk, 1988). 이상의 이론적 배경에 근거하여 

Thomson과 그의 동료 연구자들(2005)은 브랜드 

애착을 애정(affection), 열정(passion), 그리고 

자아연관(connection)으로 구성될 수 있음을 밝

히기도 했다. 

소비자와 브랜드의 애착관계는 특정 브랜드에 

대한 좋고 나쁨에 대한 판단(judgement) 기준인 

브랜드 태도와 구분된 개념이다(Malär, Krohmer, 

Hoyer, & Nyffenegger, 2011; Park et al., 2010). 

정서적 애착과 브랜드 태도 간의 개념 차이는 다음

과 같다. 첫째, 감정 유형의 차이가 그것이다. 소비

자가 특정 브랜드에 애착할 경우 이는 뜨거운 감정

(hot affect) 유형으로 보지만 브랜드 태도는 냉철

한 감정(cold affect) 유형으로 본다(Brakus et 

al., 2009; Malär et al., 2011). 둘째, 애착 혹은 

태도가 형성되기 위해 요구되는 시간의 차이다. 

소비자가 특정 브랜드에 애착하기 위해서는 장기

간에 걸친 상호작용이 선행되어야 한다. 하지만 

브랜드 태도는 소비자의 정교화 프로세스 과정을 

통해 형성될 수 있기 때문에 짧은 시간에도 충분히 

형성될 수 있다(Shimp & Madden, 1988). 

기존 연구들에 의하면 소비자가 특정 브랜드에 

대해 애착하기 위해서는 해당 브랜드와의 상호관

계가 선행되어야 한다(Fournier, 1998; Malär et 

al., 2011; Thomson et al., 2005). 특히 소비자의 

감각적 즐거움을 만족시키는 심미적 편익은 브랜

드와의 직접적인 상호작용을 유도할 수 있기 때

문에 정서적 유대관계에 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다. 또한 소비자의 자아 이미지를 반영하고 

표현하는 상징적 편익 역시 브랜드와의 강한 유

대관계를 형성시키는 중요한 역할을 한다(Belk, 

1988; Brakus et al., 2009; Holbrook & 

Hirschman, 1982; Levy, 1959; McCracken, 

1988; Thomson et al., 2005). 이상의 논의에 근

거하면 브랜드의 심미적 편익과 상징적 편익은 

정서적 애착에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것

으로 예상해 볼 수 있다. 

가설 1: 브랜드의 심미적 편익은 소비자와 브랜드의 정서적 

애착관계에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2: 브랜드의 상징적 편익은 소비자와 브랜드의 정서적 

애착관계에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

특정 브랜드에 애착하는 소비자는 결국 해당 

브랜드와의 관계 단절을 피하고 관계를 지속하기 

위한 의지를 갖게 된다. 이렇듯 소비자가 특정 브

랜드와의 관계를 유지하려는 의지를 고객 몰입으

로 개념화할 수 있다(Morgan & Hunt, 1994; 

Thomson et al., 2005). 마케팅 분야에서 몰입은 

경쟁 브랜드 혹은 대체 브랜드의 위협에도 불구

하고 특정 브랜드와의 관계를 유지하기 위한 소

비자의 자발적 의지로 정의되고 있다(Chaudhuri 

& Holbrook, 2001). Oliver(1997)가 제안한 만

족한 브랜드를 지속적으로 재구매하려는 소비자 

행동양식인 브랜드 충성도(brand loyalty)와 비

교했을 때, 관계강도는 더욱 강력하다고 볼 수 있

다. 즉 브랜드 충성도는 소비자의 기대 수준을 충

족시켰을 경우 긍정적인 판단에 근거하여 형성될 

수 있으나 소비자 몰입은 특정 브랜드에 대한 관



브랜드 편익이 마케팅･재무성과가 반영된 브랜드 자산에 미치는 영향

27권6호(2016년 8월 31일)   57

계 확신이 선행되어야 한다(Morgan & Hunt, 

1994). 따라서 소비자가 특정 브랜드와의 관계에 

몰입한다는 것은 강력한 결속력을 갖겠다는 것을 

의미한다. 

이상의 이론적 논의에 근거하면 소비자가 특정 

브랜드에 애착할 경우 소비자는 해당 브랜드와의 

관계 단절에 따른 불안감 혹은 상실감 등을 경험

할 수 있다(Ball & Tasaki, 1992; Collins & 

Read, 1990; Malär et al., 2011). 따라서 애착 

브랜드와의 관계 단절을 회피하기 위하여 소비자

는 관계를 유지하기 위한 강력한 결속력을 보여

줄 것이다. 결과적으로 특정 브랜드에 애착한 소

비자는 강력한 몰입 관계로 이어질 것이라 예상

하고 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다. 

가설 3: 소비자와 브랜드의 정서적 애착관계는 고객 몰입에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3) 몰입과 브랜드 자산과의 관계

브랜드 자산(brand equity)은 지난 30여 년간 

마케팅 및 광고학 분야에서 활발하게 연구되어 

온 개념이다. 브랜드 자산은 일반적으로 제품에 

브랜드가 추가됨으로서 유발되는 부가가치로 보

고 있다. MSI(1999)의 워크샵에서 논의되었던 

브랜드 자산의 측정 목적에 대해서 Ailawadi, 

Lehmann, & Neslin(2003)은 다음과 같이 정리

한 바 있다. 첫째, 기업의 마케팅 전략과 전술적 

의사결정의 방향성을 제시해 준다는 점. 둘째, 

마케팅 의사결정의 효율성을 제고시켜 준다는 

점. 셋째, 경쟁사와 비교해서 자사 브랜드의 건

전성(brand's health)을 진단해 준다는 점. 마지

막으로 브랜드의 재무적 가치를 추정할 수 있다

는 점이 그것이다. 따라서 브랜드 자산을 정확하

게 측정하기 위해서는 브랜드 자산을 추정하기 

위한 진단성(diagnostic)과 타당성을 확보해야 

한다. 브랜드 자산 측정 방법은 다양하지만 크게 

소비자에 기반한 측정, 잔차추정법(residual 

approach)에 의한 측정, 그리고 재무성과에 기

반한 측정으로 구분될 수 있다. 

먼저 소비자에 기반한 브랜드 자산 측정방법으

로는 Aaker(1991)와 Keller(1993)의 브랜드 자

산 모형이 대표적이다. Aaker(1991)는 브랜드 자

산을 브랜드 네임(혹은 상징)과 관련된 자산과 부

채의 집합으로 정의했다. Aaker가 제안한 브랜드 

자산은 브랜드 인지도, 지각된 품질(perceived 

quality), 브랜드 연상, 그리고 브랜드 충성도로 

구성되어 있다. Aaker(1991)가 제안한 브랜드 자산 

개념과 함께 Keller(1993)의 브랜드 자산 모형도 

많은 관심을 받아 왔다. Keller(1993)는 브랜드 

자산은 소비자의 브랜드 지식(brand knowledge) 

수준에 의해 결정되며, 브랜드 지식은 브랜드 인

지도와 브랜드 연상의 조합이라고 주장했다. 

Aaker와 Keller가 주장한 브랜드 자산 모형은 소

비자의 기억 네트워크(memory network)에 초

점을 맞추고 있다. 즉, 강력한 브랜드 자산을 구

축하기 위해서는 소비자에게 해당 브랜드를 인지

시켜야 하며, 호의적이며 차별화된 연상을 제안

해야 한다. Aaker와 Keller가 제안한 브랜드 자

산 모형은 고객지향적인 브랜드 자산모형을 제안

했다는 점에서 시사하는 바가 크지만 고객 조사

(consumer survey)로 측정되기 때문에 기업차

원에서의 브랜드 성과를 추정하기 어려우며, 화

폐가치로 전환하는데 한계가 있다(Ailawadi et 
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al., 2003; Rust et al., 2004). Kamakura & 

Russell(1991)은 이러한 한계점을 보완하기 위해 

소비자 스캐너 데이터를 활용하여 브랜드 자산을 

추정하기도 했다.

소비자의 기억 네트워크에 기반한 브랜드 자산 

모형과는 반대로 Srinivasan, Park, & Chang 

(2005)는 잔차접근법(residual approach)에 의

한 브랜드 자산 모형을 제안하기도 했다. 브랜드

의 전반적인 선호도에서 제품의 객관적 속성

(physical product attributes)을 차감하여 브랜드 

자산이 측정된다. Srinivasan et al.(2005)은 소비

자의 브랜드 선택확률을 높이기 위한 브랜드 자

산의 원천으로 브랜드 인지도, 브랜드의 속성지각 

요소(attribute-perception biased component), 

그리고 브랜드의 비속성선호 요소(nonattribute- 

preference component)를 제안했다. 브랜드의 

속성지각 요소는 제품 속성에 대한 소비자의 전

반적인 지각이며, 브랜드의 비속성선호 요소는 

사용자 이미지, 브랜드 개성, 그리고 사용상황과 

같이 제품과는 직접 관련이 없는 브랜드 연상에 

의한 소비자 선호도로 볼 수 있다. 잔차접근법에 

의한 브랜드 자산모형은 소비자에 기반한 브랜드 

자산모형으로 추정하기 어려운 재무가치가 일부 

반영될 수 있으며, 기업 차원에서의 성과(브랜드 

선택확률)를 추정할 수 있다는 장점이 있다. 하지

만 잔차접근법에서 제안한 브랜드 자산의 속성지

각 요소와 비속성선호 요소를 분리하는데 어려움

이 있을 뿐만 아니라 소비자의 선호도에 초점이 

맞추어져 있기 때문에 기업의 재무적 성과를 추

정하기 어렵다는 한계점이 있다(Keller, 2008; 

Rust et al., 2004). 

다음으로 재무성과에 기반한 브랜드 자산 측정

법을 살펴볼 수 있다. Simon & Sullivan(1993)

은 브랜드 네임으로부터 유발된 현금가치를 브랜

드 자산으로 개념화했다. 그들이 제안한 브랜드 

자산 모형은 기업의 전체 무형자산(intangible 

asset) 중 비브랜드 요소 가치(value of nonbrand 

factors, 예: R&D와 특허권))와 산업요소 가치

(value of industry-wide factors, 예: 독점이

윤)의 차감분을 브랜드 자산으로 보고 있다. 

Simon & Sullivan(1993)이 제안한 브랜드 자산

모형의 경우 인수합병시 브랜드 자산의 재무적 

추정이 가능하다는 점에서 그 의미가 있다 하지

만 기업의 전체자산 중 브랜드 자산이 차지하는 

비율을 추정하기 어려울 뿐만 아니라 다양한 소

비환경 속에서 소비자들의 브랜드 지식수준에서 

브랜드 선택이 이루어지는 상황을 반영하지 못 

한다는 한계점이 있다(Keller, 2008).

브랜드 자산을 측정하기 위한 다양한 시도가 

이루어지고 있는 가운데 국내에서도 브랜드 자

산모형에 많은 관심을 갖고 있다. 특히 실무계

에서는 학계와 연계하여 브랜드 자산모형을 추

정하려는 시도가 다양하게 이루어지고 있다, 대

표적인 브랜드 자산모형으로 한국생산성본부의 

NBCI(National Brand Competitiveness Index)

와 한국능률협회컨설팅의 K-BPI(Korean Brand 

Power Index), 그리고 브랜드스탁의 BSTI 

(Brand Stock Top Index)가 있다. 국내에서 활

용되는 브랜드 자산모형을 살펴보면, 브랜드 태

도, 구매의도, 그리고 브랜드 충성도와 같이 소

비자에 기반한 조사가 대부분이며 기업의 재무

적 성과에 기반한 측정은 부족한 실정이다. 브

랜드스탁에서 추정하는 브랜드 자산모형의 경

우 온라인 상에서의 브랜드 주가지수(brand 
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stock)가 반영되지만 BSTI 전체 모형에서는 소

비자 지수가 함께 반영된다는 점에서 재무성과

는 한계적임을 확인할 수 있다. 하지만 국내 산

업 환경내에서 브랜드 자산의 중요성을 인지하

고 이를 측정하기 위한 다양한 접근이 시도되고 

있다는 점에서 의미하는 바가 크다. 

이와 같이 학자들마다 견해가 다르지만 기업의 

무형자산을 추정하는데 있어 브랜드 자산은 매우 

중요한 요소임에 동의하고 있다. 강력한 브랜드 

자산은 브랜드 선택확률을 높여줄 수 있을 뿐만 

아니라 실제로 기업의 재무성과에도 긍정적인 영

향을 미친다. Aaker & Jacobson(1994)은 34개

의 기업을 대상으로 브랜드 자산과 기업수익과의 

관계를 추정해 본 결과 브랜드의 지각된 품질이 

기업 수익성(ROI)에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 밝힌 바 있다. 또한 Eng & Keh(2007)은 브랜

드 자산은 기업의 미래 회계성과(future accounting 

performance)에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔

으며, Aliawadi et al.(2003)은 브랜드 자산은 수

익 프리미엄(revenue premium)을 증대시켜 줄 

뿐만 아니라 가격 탄력성도 낮춰 준다고 밝힌 바 

있다.

브랜드 자산에 영향을 미치는 변수들은 다양하

지만 본 연구는 소비자가 특정 브랜드와의 관계

를 유지하기 위한 의지인 고객 몰입에 초점을 맞

추고 있다. 앞서 보았듯이 고객 몰입은 경쟁 브랜

드의 마케팅 공략에도 불구하고 특정 브랜드와의 

관계를 유지하기 위한 자발적 의지로 정의된다

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Morgan & 

Hunt, 1994). 특정 브랜드와의 관계에 몰입하게 

된 소비자는 해당 브랜드를 지속적으로 구매하기 

위한 충성심을 보여줄 것이며, 결국 안정적인 시

장점유율과 가격 프리미엄 확보로 이어진다. 결

과적으로 고객 몰입은 브랜드 자산에 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 기대하고 다음과 같은 가설

을 제안할 수 있다. 

가설 4: 고객 몰입은 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다. 

4) 브랜드 스키마티시티에 따른 소비자 구분 

소비자들은 동일한 브랜드에 노출된다 하더라

도 인지 기억 속에 저장되어 있는 스키마에 의존

하여 서로 다른 해석을 거친다(Keller, 1993). 브

랜드에 대한 정보 혹은 연상이 풍부한 소비자는 

브랜드를 중심으로 정보처리 과정을 거치는 반면

에 브랜드에 대한 정보가 상대적으로 부족한 소

비자는 브랜드가 아닌 제품을 중심으로 정보처리 

과정을 거친다. Puligadda와 그의 동료 연구자

들(2012)은 소비자들의 브랜드 노드(brand node) 

의존도에 따라 의사결정이 달라진다고 보고 이를 

브랜드 스키마티시티(brand schematicity)로 개

념화했다. 브랜드 스키마티시티 이론에 따르면 

브랜드 스키마티시티가 높은 소비자는 브랜드 노

드에 근거하여 정보를 수집하고 조직화하며 이를 

해석한다. 반면에 브랜드 스키마티시티가 낮은 

소비자는 브랜드가 아닌 제품 속성에 근거하여 

정보를 수집하고 조직화한다. 가령, 동일한 나이

키 농구화를 평가하는 상황에 놓였을 경우 브랜

드 스키마티시티가 높은 소비자는 나이키의 명

성, 슬로건(just do it), 그리고 스우쉬 로고와 같

이 브랜드 구성요소를 중심으로 제품을 평가하는 

반면에 브랜드 스키마티시티가 낮은 소비자는 농
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구화의 착용감, 땀흡수력, 그리고 충격흡수와 같

이 제품 속성을 중심으로 제품을 평가하게 된다. 

개인별 브랜드 스키마티시티의 차이는 본 연구

에서 검증하고자 하는 브랜드 편익이 브랜드 자

산에 미치는 경로에 의미있는 영향을 미칠 것으

로 보고 있다. 브랜드 스키마가 높은 소비자는 브

랜드가 강조하는 편익에 대한 이해가 높아 정보

처리를 유창하게 할 수 있다. 따라서 해당 브랜드

에 대한 몰입도와 함께 브랜드 자산과의 경로에 

대한 접근성이 높을 것으로 볼 수 있다. 반면에 

브랜드 스키마가 낮은 소비자는 브랜드가 강조하

는 편익에 대한 이해가 낮을 수 밖에 없다. 결국 

브랜드 스키마가 낮은 소비자는 브랜드 편익을 

명확히 평가하기 어렵기 때문에 브랜드와의 관계 

및 자산 경로를 추정하는데 있어 어려움을 겪을 

수 밖에 없을 것이다. 이상의 논의에 근거하면 심

미적･상징적 편익의 브랜드가 브랜드 자산에 미

치는 경로 강도는 소비자의 브랜드 스키마티시티

에 따라 의미있는 차이가 있을 것으로 예상할 수 

있다. 따라서 본 연구는 브랜드 편익과 브랜드 관

계를 인식하는 과정에서 응답자의 브랜드 스키마

티시티 수준에 따라 차이가 있을 것으로 예상하

고 이를 추가적으로 검증하고자 한다. 

3. 연구방법

1) 자료수집

본 연구의 목적은 브랜드의 심미적 편익과 상

징적 편익이 소비자와 브랜드의 정서적 애착관계

를 거쳐 브랜드 자산에 미치는 인과경로를 규명

하는 것이다. 실증검증에 앞서 제안된 경로를 검

증하기 위한 설문조사 브랜드를 선정하였다. 응

답자들이 편익을 추론할 수 있도록 브랜드 인지

도가 어느 정도 구축되어 있어야 하며 매출 및 수

익이 발생하고 있는 브랜드가 선정기준이다. 이

상의 기준에 근거하여 인터브랜드(InterBrand)

에서 발표하는 2015 The Best Global Brands에 

포함되어 있는 100개의 브랜드 중 일반 소비자들

이 응답하기 곤란한 산업재 브랜드를 제외한 총 

30개의 브랜드를 평가 브랜드로 선정했다. 인터

브랜드는 브랜드로부터 발생하는 재무수익과 마

케팅 성과가 반영되었기 때문에 본 연구의 목적

에 부합하다고 판단했다(Keller, 2008).

자료 수집은 Amazon에서 제공하는 MTurk를 

통해 미국에 거주하는 응답자들을 대상으로 자료

를 수집했다. MTurk는 최근 심리학 및 사회과학 

분야에서 주목받고 있는 온라인 서베이 서비스

다. MTurk는 전통 서베이와 비교했을 때 응답자

들의 인구통계적 다양성과 대표성을 확보할 수 

있을 뿐만 아니라 자료 타당성과 신뢰성을 확보

하고 있는 것으로 밝혀졌다(Buhrmester, Kwang, 

& Gosling, 2011). 응답자들이 MTurk를 통해  

서베이에 참여하겠다는 의사를 밝히면 조사대상 

브랜드 중 하나의 브랜드가 무작위로 노출되어 

해당 브랜드를 평가하도록 안내했다. 응답 후 

$0.5가 응답자들에게 지급되었다. 총 460명의 

응답자(남성: 217명, 여성: 243명; 표준편차

=11.90; 최소값=19, 최대값=74)가 서베이에 참

여했으며 평균 나이는 38.84세로 나타났다. 
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2) 주요 개념의 측정 문항 및 브랜드 자산 
자료 수집

본 연구에서 사용한 조작적 정의와 측정 문항

은 다음과 같다1). 먼저 심미적 브랜드는 ‘소비자

의 감각적 즐거움을 제공할 수 있는 브랜드’로 정

의하고자 한다. 측정 문항은 ‘[Brand name]'s 

logo is aesthetically (visually) pleasing to 

me’, ‘[Brand name]'s logo provides aesthetic 

pleasure to me’ 두 문항이 선정되었다. 다음으

로 상징적 브랜드는 ‘소비자의 자아 이미지를 반

영하고 표현해 줄 수 있는 브랜드’로 정의하고 측

정 문항은 ‘[Brand name]'s logo makes me 

think that [brand name] expresses who I am 

as a person’, ‘[Brand name]'s logo makes me 

think that [brand name] makes my life richer 

and more meaningful’가 선정되었다(Park et 

al., 1986; Park et al., 2010). 

소비자와 브랜드의 정서적 애착은 ‘소비자와 브

랜드의 정서적 유대관계’로 정의하고 ‘My feelings 

toward the brand can be characterized by 

affection’, ‘My feelings toward the brand can 

be characterized by passion’, ‘My feelings 

toward the brand can be characterized by 

connection’ 세 문항이 선정되었다(Malär et al., 
2011; Thomson et al., 2005). 마지막으로 소비

자 몰입은 ‘특정 브랜드와의 관계를 유지하기 위

한 의지’로 보고 이를 측정하기 위하여 ‘I feel 

loyal towards [brand name]’, ‘Even if [brand 

name] would be more difficult to buy, I 

1) 본 연구의 응답자들은 미국에 거주하는 소비자들이기 때문에 설
문 문항은 영문으로 제시함. 

would still keep buying it’, ‘I am willing to 

go the extra mile to remain a customer of 

[brand name]’ 문항을 사용하였다(Morgan & 

Hunt, 1994; Park et al. 2010). 

브랜드 스키마티 시티는 ‘제품 정보를 처리하

는 과정에서 브랜드 스키마에 의존하는 정도’로 

정의하고 있다. ‘Product features are more 

important than brand names in buying 

decisions’, ‘When I go shopping, I am always 

scanning the environment for brand names’, 

‘When I am considering products, the brand 

name is more important to me than any 

other information’, ‘Brands are important to 

me because they indicate social status’, ‘I 

keep abreast of the brands people around me 

are using’ 5문항이 선정되었다(Puligadda et 

al., 2012). 

마지막으로 본 연구의 종속변수인 브랜드 자산

은 인터브랜드(Interbrand Group)의 브랜드 자산 

평가 자료를 활용했다. 인터브랜드는 매년 세계 

각국의 브랜드 가치를 현금가치로 전환하여 평가

하는데 브랜드 수익(earning)과 브랜드 승수

(brand strength)의 곱으로 측정한다. 먼저 브랜

드 수익은 전체 브랜드 매출에서 매출원가, 마케팅

비, 간접비, 자본비, 그리고 기타 세금 등을 차감하

여 계산된다. 즉 브랜드로부터 발생한 영업이익에

서 자본비용과 세금을 차감하여 브랜드 수익이 계

산된다. 다음으로 브랜드 승수는 브랜드의 미래가

치를 추정하는 개념으로 시장, 안정성(stability), 

리더쉽(leadership), 지원(support), 트렌드(trend), 

국제화(geography), 보호가능성(protection)으

로 구성되어 있다(www.interbrand.com). 인터
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<표 1> 구성개념의 판별타당도

1 2 3 4

심미적 편익(1) .886*

상징적 편익(2) .358 .781*

정서적 애착(3) .291 .509 .751*

고객 몰입(4) .286 .487 .616 .848*

* = AVE(평균분산추출값), 판별타당도 = AVE / (Corr)2 > 1

브랜드의 브랜드 자산 모형은 수익관점(income 

approach)에서 기업 재무성과와 마케팅 성과가 

함께 반영되어 있다는 점에서 해당 모형의 타당성

을 인정받고 있다(안광호, 한상만, 전성률, 2013; 

Keller, 2008). 따라서 인터브랜드의 브랜드 자산 

평가는 소비자 관점과 기업 재무 관점을 적절하게 

반영했다 판단하였기에 본 연구의 종속변수 자료

로 선정했다.

4. 실증분석

1) 각 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검토 

각 구성개념에 대한 측정항목의 신뢰성을 살펴

보면 Cronbach’s ɑ 계수가 0.7 이상으로 나타나 

측정항목들이 신뢰성을 갖는 것으로 판단했다(심

미적 편익=0.939. 상징적 편익=0.877, 정서적 

애착=0.900, 고객 몰입=0.941). 다음으로 각 구

성개념들이 타당성을 확보하고 있는지 검증하기 

위하여 확인적 요인분석을 실시한 결과 χ2= 

116.707, df=29, p=0.00, NFI=0.974, RFI=0.959, 

CFI=0.980, IFI=0.980, RMSEA=0.081로 나타나 

한계적 수준의 적합도를 보여주었다(Anderson 

& Gerbing, 1988; Hu & Bentler, 1999; Raykov 

& Marcoulides, 2000). 또한 각 구성개념의 

AVE는 기준치를 충족시키기 때문에 집중타당성

을 확보하는 것으로 나타났다. 

2) 브랜드 편익과 브랜드 자산 간의 경로
분석

본 연구에서 제안한 경로분석을 검증하기에 앞서 

모형적합도를 추정한 결과 χ2=125.484, df=38, 

p=.000, NFI=0.972, CFI=0.980, TLI=0.971, 

RMSEA=0.071로 나타나 연구모형의 적합도는 

한계적으로 만족스러운 수준이라고 판단했다

(Anderson & Gerbing, 1988; Hu & Bentler, 

1999; Raykov & Marcoulides, 2000).

각 구성개념 간의 인과경로에 대한 가설검증은 

<그림 1>에 제시되었다. 먼저 브랜드의 심미적 

편익의 경우 정서적 애착(Estimate=0.118, 

p<0.05)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

으나 고객 몰입(Estimate=0.009, p=0.857)에는 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 소

비자의 감각적 즐거움을 제공하는 브랜드의 심미

성이 강력한 고객 관계로 이어지기 위해서는 소

비자의 정서적 유대관계가 형성되어야 가능함을 

의미한다. 즉 소비자의 감각기관을 통해 해당 브

랜드를 경험하는 과정에서 정서적 애착 관계를 

경험해야 해당 브랜드와의 관계를 유지하기 위한 

의지가 형성될 수 있음을 시사하는 것이다. 
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<그림 1> 인과관계 경로 분석

<표 2> 경로 분석

경로 표준화 경로계수 S.E. C.R 유의도

심미적 편익 

→ 정서적 애착
0.103 0.058 2.035 p < 0.05

상징적 편익

→ 정서적 애착
0.735 0.060 12.700 p < 0.01

심미적 편익

→ 고객 몰입
0.007 0.052 0.180 p= 0.857

상징적 편익

→ 고객 몰입
0.237 0.076 3.517 p < 0.01

정서적 애착

→ 고객 몰입
0.646 0.070 10.009 p < 0.01

고객 몰입

→ 브랜드 자산
0.084 8887.277 1.761 p=0.078

다음으로 브랜드의 상징적 편익은 정서적 애착

(Estimate=0.735, p<0.001)과 고객 몰입

(Estimate=0.237, p<0.001) 모두 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 소비자의 자아 이미지

를 반영하고 표현하는 브랜드의 상징적 편익은 

해당 브랜드를 통해 소비자와 자아간의 강력한 

관계 형성(brand-self connection)을 유도할 수 

있으며, 형성된 관계를 유지하기 위한 몰입으로 

이어질 수 있음을 의미하는 결과다. 

마지막으로 고객 몰입은 브랜드 자산(Estimate 

=0.084, p=0.078)에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이상의 결과는 브랜드의 심미적 편

익과 상징적 편익에 만족한 소비자는 해당 브랜

드에 대한 몰입으로 이어지며 이는 마케팅과 재

무성과가 반영된 브랜드 자산에도 긍정적인 영향

을 미칠 수 있음을 의미한다.
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<표 3> 브랜드 스키마티시티 유형에 따른 브랜드 평가 차이 검증 

브랜드 스키마티시티 
평균 

(표준편차)

브랜드 편익

높음
4.43

(1.293) 3.94

(1.411)
낮음

3.32

(1.308)

정서적 애착

높음
3.85

(1.556) 3.31

(1.671)
낮음

2.64

(1.569)

고객 몰입

높음
3.86

(1.689) 3.31

(1.800)
낮음

2.61

(1.694)

3) 브랜드 스키마티시티에 따른 브랜드 평가 
차이 검증 

본 연구에서는 브랜드의 심미적･상징적 편익

에 만족한 소비자는 해당 브랜드와의 관계를 유

지하기 위한 의지가 형성되고 궁극적으로 브랜드 

자산에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하고 

이를 밝히는 것이 목적이었다. 하지만 여기서 더 

나아가 소비자의 브랜드 스키마티시티 유형에 따

라서 해당 브랜드에 대한 평가는 달라질 것으로 

예상하고 이를 추가적으로 검증하고자 했다. 

먼저 응답자의 브랜드 스키마티시티(median 

=3.00; mean=3.19)는 중위수를 기준으로 구분

했다. 구분결과 브랜드 스키마티시티가 높은 응

답자는 256명이었으며, 브랜드 스키마티시티가 

낮은 응답자는 204명으로 나타났다. 검증결과 브랜

드 스키마티시티에 따른 브랜드 편익(F=92.928, 

p<0.001), 정서적 애착(F=67.486, p<0.001) 그

리고 고객몰입(F=61.807, p<0.001) 모두 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 심미

적 편익과 상징적 편익이 반영된 브랜드의 경우 

브랜드 스키마티시티가 높은 응답자(M=4.43)는 

브랜드 스키마티시티가 낮은 응답자(M=3.32)에 

비해 브랜드 편익을 더욱 강하게 인식하는 것으

로 나타났다. 또한 브랜드 스키마티시티가 높은 

응답자(M=3.85)는 브랜드 스키마티시티가 낮은 

응답자(M=2.64)에 비해 정서적 애착을 강하게 

인식했고, 고객 몰입 역시 브랜드 스키마티시티

가 높은 응답자(M=3.86)가 브랜드 스키마티시티

가 낮은 응답자(M=2.61)에 비해 높게 나타났다

(<표 3> 참조).

이상의 연구결과에 근거하면 브랜드 정보가 다

양하고 연상에 대한 강도가 높은 소비자는 브랜

드 정보가 부족하고 연상 강도가 낮은 소비자에 

비해 브랜드 편익을 잘 인식할 뿐만 아니라 정서

적 유대관계를 넘어 향후에도 관계를 유지하기 

위한 의지가 쉽게 형성될 수 있음을 보여준다. 

4) 브랜드 편익에 따른 브랜드 자산 차이 
검증 

본 연구에서는 브랜드 편익이 브랜드 자산에 
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<그림 2> 브랜드 편익에 따른 브랜드 자산 비교

긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하고 정서적 

애착과 고객 몰입이 반영된 소비자 반응의 매개 

역할을 검증했다. 결국 소비자의 다양한 편익을 

충족시키기 위하여 기업이 전략적으로 선택한 브

랜드 이미지는 기업의 경쟁 우위라 할 수 있는 브

랜드 자산을 구축하기 위한 초석으로 간주된다. 

쾌락적 편익에 포함되는 브랜드의 심미성과 상징

성은 소비자의 감각기관과 정서적 반응을 통해 

완성된다. 소비자들이 인식하는 브랜드 편익 강

도에 따라서 기업의 재무성과가 반영된 브랜드 

자산에 서로 다른 영향을 미칠 것으로 예측해 볼 

수 있다. 따라서 브랜드의 심미성과 상징성의 강

도를 구분한 후 인터브랜드사가 측정한 브랜드 

자산 차이를 검증해 보고자 했다. 

먼저 응답자들이 응답한 브랜드의 심미성

(median=5.00; mean=4.66)과 상징성(median= 

3.00; mean=3.23)을 중위수를 기준으로 구분한 

후 브랜드 자산을 비교했다. <그림 2>에서 볼 수 

있듯이 브랜드의 심미적 편익에 따른 브랜드 자산

은 유의한 차이가 발견됐다(F=3.226, p=0.073). 

구체적으로 브랜드의 심미적 편익이 강조된 브랜

드(M=41943.889)는 심미적 편익이 상대적으로 낮

은 브랜드(M=36492.3058)에 비해 브랜드 자산이 

높은 것으로 나타났다. 하지만 브랜드의 상징적 

편익에 따른 브랜드 자산은 유의한 차이가 발견되

지 않았다(F=2.581, p=0.109). 실제로 브랜드의 

심미적 편익과 상징적 편익이 브랜드 자산에 미치

는 영향을 회귀분석을 실행한 결과 심미적 편익은 

브랜드 자산에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으나 상징적 편익은 브랜드 자산에 직접적인 영

향을 유의하게 미치지 않는 것으로 나타났다(<표 

4> 참고). 

이상의 연구결과는 브랜드 컨셉을 관리하는데 

있어 중요한 시사점을 제공해 준다. 브랜드가 제

공해주는 쾌락적 편익 유형 중 감각적 즐거움과 

심미성을 강조하는 심미적 편익은 기업의 마케팅

과 재무성과가 반영된 브랜드 자산을 구축하는데 

있어 중요한 역할을 한다. 즉 매력적인 브랜드 요

소를 통해 소비자의 감각기관을 자극하여 만족시

킨다면 강력한 충성도를 확보하게 되어 브랜드 
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<표 4> 브랜드 편익이 브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 회귀 분석

모형 표준화 계수 t 유의확률

1

(상수) 5.821 0.000

심미적 편익 0.122 2.096 0.037

상징적 편익 -0.013 -0.227 0.821

2

(상수) 3.778 0.000

심미적 편익 0.122 2.097 0.037

상징적 편익 -0.020 -0.316 0.752

브랜드 스키마티시티 -0.015 -0.286 0.775

자산에 기여할 수 있는 것이다. 반면에 상징적 편

익의 경우 소비자와의 거래 장벽을 구축하는데 

초점을 맞추고 소수의 표적 고객을 대상으로 관

리가 이루어지기 때문에 높은 시장 점유율과 브

랜드 매출은 우선순위로 고려되지 않는다. 따라

서 브랜드의 시장점유율과 재무적 성과가 반영된 

브랜드 자산으로 평가될 경우 상징적 편익은 해

당 브랜드에 유의미한 영향력을 미치기 어려움을 

본 연구결과를 통해 확인할 수 있었다. 

5. 결론 및 논의

1) 연구 요약 및 함의

최근 들어 브랜드 자산 관리의 중요성이 높아

짐에 따라 한정된 자원 속에서 브랜드 자산을 보

다 효과적으로 관리하기 위한 기업들의 관심이 

높아지고 있다. 고객 관점의 브랜드 자산을 구축

하기 위해서는 강력한 브랜드 인지도와 함께 긍

정적인 브랜드 이미지를 구축해야만 가능하다고 

보고 있다. 긍정적인 브랜드 이미지를 구축하고 

고객의 다양한 편익을 충족시키기 위하여 기업들

은 브랜드 이미지를 전략적으로 관리하기 위한 

의사결정을 거치게 된다. 본 연구는 소비자의 감

정적이며 주관적인 편익을 강조하는 브랜드의 쾌

락적 편익을 심미적 편익과 상징적 편익으로 구

분한 후 마케팅과 재무적 성과가 함께 반영된 브

랜드 자산에 미치는 경로를 검증하는 것이 목적

이었다. 본 연구의 연구를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 브랜드의 심미적 편익은 소비자와의 정

서적 유대관계를 거쳐 강력한 소비자-브랜드 관

계가 형성된 후 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 소비자의 감각적 즐거

움을 강조하는 심미적 편익은 독특하고 매력적인 

브랜드 표현요소를 구축해야 가능하다. 즉 소비

자의 감각기관 자극을 통해 브랜드의 심미성이 

유입되고 산출되어 심미적 반응으로 이어지게 되

는 것이다. 브랜드의 심미적 편익은 상징적 편익

과 비교했을 때, 소비자 주의를 빠르게 유도할 수 

있다. 하지만 심미적 편익을 강조하는 브랜드가 

강력한 충성도를 구축하기 위해서는 소비자와 해

당 브랜드와의 정서적 유대관계가 반드시 선행되

어야 가능함을 본 연구를 통해 밝힐 수 있었다. 

둘째, 브랜드의 상징적 편익은 소비자와 브랜

드의 정서적 유대관계와 그러한 관계를 유지하기 

위한 고객 의지에도 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 소비자의 자아 이미지를 반영하
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고 표현하며, 더 나아가서는 소비자의 이상적 자

아(desired identity)까지 반영할 수 있는 브랜드

의 상징적 편익은 소비자와의 상호 교감이 선행

될 수 있어야 한다. 즉 소비자는 상징적 편익의 

브랜드를 위한 의사결정 이전부터 소비자 자아와

의 상호작용(brand-self connection)을 염두에 

둔다. 따라서 심미적 편익과 비교했을 때 상징적 

편익의 브랜드는 소비자와의 정서적 애착뿐만 아

니라 고객 몰입에도 보다 강력한 영향을 미칠 수 

있으며, 이러한 결과는 본 연구를 통해 밝힐 수 

있었다. 

셋째, 브랜드의 심미성과 상징성은 마케팅과 

재무 성과가 반영된 브랜드 자산에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 편익과 관

련된 기존 연구들을 살펴보면 대부분 브랜드 인

지도와 브랜드 이미지에 기반 한 브랜드 자산과

의 관계에 초점을 맞추고 있었다. 하지만 많은 기

업들은 해당 브랜드의 매출 및 영업이익이 반영

된 브랜드 자산에 관심을 가지고 있기 때문에 브

랜드 이익(brand earning)이 반영된 브랜드 자

산과의 관계를 검증해 볼 필요성을 제기해 볼 수 

있었다. 본 연구 결과에 근거하면 소비자들이 인

식하는 브랜드의 심미성과 상징성은 재무성과도 

함께 반영된 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미

침을 확인할 수 있었다. 이상의 연구 결과는 전략

적 브랜드 이미지 선택은 소비자의 브랜드 지식

(brand knowledge)에 긍정적인 영향을 미칠 뿐

만 아니라 기업 재무성과에도 긍정적인 영향을 

미칠 수 있음을 시사한다. 

넷째, 소비자들의 브랜드 스키마 의존도에 따

라 소비자와 브랜드의 관계 형성 강도는 다르게 

나타났다. 브랜드에 대한 정보가 풍부하고 브랜

드를 중심으로 인지적 사고가 활성화되는 소비자

는 브랜드가 강조하는 편익(심미성과 상징성)을 

잘 인식할 뿐 아니라 해당 브랜드와의 관계 역시 

기꺼이 형성하는 것으로 나타났다. 반면에 브랜

드가 아닌 제품 속성 및 효용에 근거하여 사고가 

활성화되는 소비자는 브랜드와의 관계가 쉽게 형

성될 수 없는 것으로 나타났다. 위의 결과는 소비

자는 브랜드 스키마 의존도에 따라서 브랜드 충

성도가 형성되는 경로도 다르게 형성될 수 있음

을 시사한다. 

본 연구의 실증검증 결과는 다음과 같은 학술

적 함의를 제공한다. 첫째, 쾌락적 소비를 심미적 

편익과 상징적 편익으로 구분한 후 브랜드 자산에 

미치는 경로를 검증했다는 점이다. Hirschman 

& Holbrook(1982)이 소개한 쾌락적 소비는 소비

자의 주관적 가치가 반영되는 소비유형으로 즉흥

적이며 감각적 소비경험을 설명하기 위하여 제안

되었다. 실용적 소비와 비교되는 쾌락적 소비는 

기업 고유의 경쟁우위로 그 역할을 기대할 수 있

으며(Chaudhuri & Holbrook, 2001), 때로는 브

랜드 체험으로 승화되어 강력한 브랜드 충성도를 

확보할 수 있다(Brakus et al., 2009). 쾌락적 소

비는 제품경험에서 발견되는 다중감각, 환상, 그

리고 소비정서로 구분되는데 각각의 구성개념이 

기업의 무형자산으로 간주되는 브랜드 자산에 미

치는 영향력에 대해서는 많은 연구가 이루어지지 

않았다. 본 연구는 브랜드로부터 경험할 수 있는 

쾌락적 소비를 심미적 편익과 상징적 편익으로 

구분한 후 브랜드 자산에 미치는 경로를 검증하기 

위한 시도를 했다는 점에서 의미를 찾을 수 있다. 

둘째, 브랜드 편익과 브랜드 자산과의 경로를 

검증하기 위하여 기업의 마케팅 노력과 재무성과
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가 반영된 브랜드 자산을 채택했다는 점에서 의

미를 찾을 수 있다. 실제로 국내 마케팅 및 광고

학 분야에서 검증된 브랜드 편익과 브랜드 자산 

관계 연구를 살펴보면 설문에 기반한 고객 관점

의 브랜드 자산 연구가 대부분이었다(김유경, 최

창원, 2013; 전성률, 박찬수, 2010). Rust와 동

료 연구자들(2004)이 주장했듯이 기업이 구축한 

마케팅 프로그램이 인정받기 위해서는 전체 매출

에서 마케팅 프로그램이 기여한 부분을 재무성과

(매출 및 영업이익) 측면에서 검증할 수 있어야 

한다. 본 연구는 전체 매출에서 브랜드 관리를 위

한 마케팅비, 간접비, 그리고 자본비 등이 제외된 

브랜드 수익을 반영한 브랜드 자산 자료를 활용

하여 브랜드 편익과의 관계를 검증했다는 점에서 

함의를 갖는다. 

셋째, 기업이 전략적으로 선택한 브랜드 이미

지라 하더라도 소비자의 브랜드 지식 수준을 넘

어 브랜드 스키마 의존도에 다라 다르게 인식될 

수 있다는 점에서 그 의미를 찾을 수 있다. 

Keller(1993)가 고객 관점의 브랜드 자산 개념을 

소개하면서 브랜드 연상의 확산이 이루어지기 위

해서는 브랜드 노드 간의 연결이 다양하고 강력

해야 한다고 주장했다. 하지만 소비자가 해당 브

랜드를 활성화하기 위한 의지가 없다면 브랜드 

연상의 활성화는 한계적일 수 밖에 없으며 결국 

강력한 브랜드 자산을 구축하기 어렵다(Puligadda 

et al., 2012). 본 연구에서 밝혀졌듯이 실제 브랜

드 스키마티시티가 높은 소비자는 브랜드 자산의 

원천이라 간주되는 브랜드 편익을 더욱 명확하게 

인식하고 강력한 관계가 형성됨을 보여주었다. 

소비자의 개별적 브랜드 스키마티시티 수준은 브

랜드 자산 형성 과정에서 중요함을 본 연구에서 

밝혔다는 점에서 의미가 있다. 

이상의 연구 결과는 다음과 같은 실무적 제안

점을 제공할 수 있다. 첫째, 본 연구는 기업의 재

무성과에 기여하는 브랜드 이미지 관리의 당위성

을 제안한다. 브랜드 이미지 관리를 위한 마케팅 

프로그램은 매출 및 영업이익과 같이 단기간에 

그 성과가 측정되기 어렵다. 따라서 많은 기업들

은 브랜드 이미지를 전략적으로 관리하기 위한 

마케팅 프로그램 구축에 부담을 느끼는 것이 현

실이다. 본 연구는 재무성과가 반영된 브랜드 성

과와 브랜드 편익과의 관계를 검증하고자 했으

며, 실제로 유의미한 경로를 발견할 수 있었다. 

전략적으로 브랜드 이미지를 관리한다면 기업 재

무성과로 이어질 수 있음을 보여주었기 때문에 

본 연구에 근거하여 기업 내 마케팅 프로그램의 

당위성을 제안할 수 있을 것으로 기대한다. 

둘째, 브랜드의 심미적 편익 구축을 위한 마케

팅 프로그램을 제안한다. 소비자의 감각적 체험

이 관심받기 시작하면서 단순히 마케팅 자극에 

노출되는 것을 넘어 체험의 질을 관리하기 위한 

기업의 노력이 높아지고 있다. 실제로 P&G는 프

린트기에 향기를 입히기 위한 기술개발에 집중하

고 있으며, 3D 프린팅 기술과 결합된 향기프린팅

기술을 선보일 예정이다(장대련, 장동련, 박세

범, 2015). 디지털 미디어가 빠른 속도로 발전하

면서 기술적으로 두 가지 이상의 감각이 조화를 

이룬 공감각 체험의 실현 가능성 역시 높아지고 

있다. 따라서 브랜드 아이덴티티를 목표 고객에

게 전달하기 위해 소비자와 적극적으로 상호작용

할 수 있는 심미적 브랜드를 개발하기 위한 마케

팅 프로그램을 계획할 수 있어야 한다. 

셋째, 소수의 상징적 소비를 선호하는 고객을 
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위한 프로그램을 제안한다. 이를 위해 소비자와 

브랜드 간의 거래장벽을 높이기 위한 마케팅 믹

스를 실행해야 한다. 앞서 문헌에서 보았듯이 소

비자의 자부심을 유지시켜 주기 위해서 상징적 

편익의 브랜드는 거래 장벽을 낮추는 것을 피해

야 한다. 하지만 단기 매출에 초점을 맞춘 나머지 

상징적 브랜드의 대부분은 거래 장벽을 낮추기 

위한 공격적인 촉진활동을 진행하기도 한다. 장

기적인 관점에서 상징적 브랜드의 자산 가치를 

높이기 위해서는 대중 시장을 포기하고 소수 고

객을 위한 마케팅 프로그램을 실행할 수 있어야 

한다. 이를 위해 고가격을 유지하고 유통망을 제

한하여 고객 접근성을 오히려 높인다면 기업의 

브랜드 수익을 확보할 수 있을 것으로 기대한다. 

둘째, 브랜드 자산 구축을 위한 고객 세분화 기

준을 제안한다. 브랜드 자산을 구축하기 위해서

는 해당 브랜드에 대한 강력한 충성도가 반드시 

선행되어야 한다. 소비자들이 특정 브랜드에 충

성하기 위해서는 해당 브랜드에 대한 충분한 경

험과 지식이 형성되어야 한다. 특히 본 연구에서 

실증검증 대상이었던 심미적 편익과 상징적 편익

은 소비자의 주관적 평가를 통해 경험될 수 있다. 

자사의 브랜드가 심미적 혹은 상징적 편익을 강

조한다면 실제 브랜드 자산을 구축하기 위해서 

브랜드 정보가 풍부한 소비자를 표적화해야 가능

함을 본 연구를 통해 확인할 수 있었다. 

2) 한계점 및 향후 연구 제안 

본 연구는 다양한 시사점을 제공하지만 다음과 

같은 한계점이 발견된다. 첫째, 제한된 측정문항

이 발견된다. 구성개념 간의 인과관계를 검증하

기 위해서는 측정문항의 신뢰성과 타당성이 확보

되어 있어야 한다. 특히 본 연구에서 경로를 검증

하기 위한 연구방법의 타당성을 확보하기 위해서

는 3문항 이상으로 측정되었어야 바람직하지만 

심미적 편익과 상징적 편익의 경우 2문항으로 측

정되었다(Anderson & Gerbing, 1988; Hu & 

Bentler, 1999). 물론 단일 구성개념의 측정문항 

신뢰도는 확보했지만 전체 모형 적합도측면에서 

타당성을 확보하기 어려울 수 있다. 향후에는 브

랜드 편익을 측정하기 위하여 타당성이 높은 측

정문항 선정이 이루어져야 한다. 

둘째, 고객 몰입이 브랜드 자산에 미치는 경로

계수가 한계적으로 나타났다. 본 연구는 소비자 

조사와 2차 자료에 근거하여 경로 분석이 이루어

졌다. 특히 브랜드 자산의 경우 인터브랜드 자료

에 근거하였기 때문에 단일 변수로 분석이 이루

어졌다. 따라서 고객 몰입이 브랜드 자산에 미치

는 경로계수가 낮게 나왔고, 유의확률 역시 한계

적으로 나타났다. 이러한 결과는 향후 고객 몰입

과 브랜드 자산의 경로를 추정하는데 있어 다양

한 해석의 여지를 남겨뒀다는 측면에서 그 한계

점이 발견된다.  

셋째, 미국에 거주하는 응답자들에 한해 조사

가 이루어졌다. 따라서 한국과 미국 소비자들의 

브랜드 관계 경로 비교 연구를 제안한다. 연구에

서 흥미로웠던 점은 미국에 거주하는 소비자들이 

인식하는 소비자-브랜드 관계 질은 다소 낮게 나

왔다(<표 3> 참조). 이는 국내 연구에서 확인되는 

소비자-브랜드의 관계의 강도에 비해 낮은 것으

로 추정되는데, 미국과 국내 소비자들 간의 문화 

차이(cultural difference)를 검증해 볼 수 있는 

연구가 진행된다면 흥미로운 결과가 나올 것으로 
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기대해 본다. 

넷째, 국내 브랜드 성과에 대한 연구를 제안한

다. 본 연구에서 측정한 브랜드 자산은 인터브랜

드에서 측정하는 Best Global Brands 자료이다. 

인터브랜드에서 추정하는 브랜드는 적어도 3개 

대륙 이상에서 거래되어야 하며 매출의 30%가 

해외에서 이루어져야 한다. 따라서 기업 규모가 

크며 상장사의 경우에 한 해서만 측정된다. 따라

서 기본적인 브랜드 인지도와 이미지가 형성되어 

있는 브랜드가 Best Global Brands에 포함될 수 

있는 것이다. 국내 브랜드의 경우 국제적 경쟁력

을 갖추고 있음에도 불구하고 인터브랜드의 브랜

드 자산 추정에서 제외되는 경우가 있다. 따라서 

국내 시장의 현상이 반영된 국내 브랜드 자산 자

료에 근거하여 본 연구의 연구모형을 검증한다면 

보다 의미있는 연구가 될 것으로 예상한다. 
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