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논 문 개 요

소비자들은 자신의 자아 이미지를 반영하는 브랜드를 선호하며, 자아 이미

지와 브랜드의 상징성이 일치하면 그에 대한 충성도가 높아진다. 자아 이미지

는 소비자의 행동을 유발시키는 잠재적인 힘을 가지고 있고 소비자의 인지에

영향을 미친다는 것이 입증되어 왔다. 지금까지의 많은 연구들이 브랜드 이미

지와 자아 이미지의 일치에 연구의 초점은 맞추어 왔지만, 자아 이미지와 브

랜드 이미지의 일치 여부가 브랜드 인식에 어떠한 영향을 미치는가에 대한 연

구는 부족한 실정이다.

본 연구의 목적은 브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치가 브랜드 인식에 미

치는 영향을 탐색하는 것이다. 구체적으로 자아-브랜드 이미지 일치도와 브랜

드 충성도, 브랜드 태도, 브랜드 사랑 간의 관계를 알아보았다. 특히, 본 연구

에서는 자아 이미지를 실제적 자아 이미지와 이상적 자아 이미지로 분류하고

자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치가 브랜드 인식에 미치는 영향을 살펴보

고자 한다.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지

가 일치할수록 브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑이 더 긍정적인 것으

로 나타났다. 둘째, 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치와 브랜드 태

도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑 간에 자아이미지 만족도의 조절 효과가 없는

것으로 나타났다. 셋째, 실제적 자아이미지와 브랜드이미지의 일치는 브랜드

인식에 영향을 미치지 못하였고, 이상적 자아 이미지-브랜드 이미지가 일치할

수록 브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑에 더 큰 영향을 미치는 것으로

나타났다.

본 연구의 한계점은 연구 대상이 길림성 20대 여성으로 한정되었다는 점이
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다. 향후 연구에서는 좀 더 다양한 소비자 층으로 확대하여 연구를 진행한다

면 보다 의미 있을 것이다.

키워드 : 자아 이미지, 실제적 자아 이미지, 이상적 자아 이미지, 브랜드 이미

지, 일치성, 브랜드 인식
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제 1 장. 서론

제 1 절. 연구동기

  기업 간 기술 수준의 평준화, 정보화 시대의 도래로 기업들이 출시하는 제

품이 비슷해짐에 따라 소비자 욕구는 점점 더 세분화 되고 다양화되면서 기업

간 경쟁의 우위 선점의 필요성이 대두되고 있다. 이에 따라 경쟁이 나날이

치열해지고 시장 환경적 요인은 끊임없는 변화를 요구하고 있는데, 대부분의

기업은 긍정적이고 호의적인 자사 브랜드의 이미지 구축을 위하여 마케팅 비

용에 큰 투자를 한다.

Keller(1993)에 의하면 브랜드 이미지란 ‘소비자의 기억 속에 저장된 브랜드

연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 지각’이다. 이처럼 소비자는 특정 브랜드

에 관한 연상되는 이미지를 가지고 있다. 예를 들어 소니의 ‘심플하고 현대적’,

나이키의 ‘빠르고 활동적’, 탐엔탐스의 ‘자유스러운 분위기의 편안한’, 샤넬의

‘럭셔리하고 세련된’, 할리데이비슨 모터싸이클의 ‘남성적이며 자유를 추구하

는’ 이미지 등이 있다. 이와 같이 브랜드의 이미지는 소비자들에게 상징적, 자

기 표현적 기능을 제공하고 소비자들은 소비자대로 자아의 표현 기회를 얻게

되어 가치의 증가를 경험하게 되므로 모두에게 이익이 되는 것이라 할 수 있

다(한은경,구승희, 2004). 브랜드 이미지는 그것이 독특할수록, 자신의 이미지

와 유사할수록 그리고 소비자의 경험과 밀접하게 연계될수록 잘 기억되고 선

호된다(Graff, 1996; Fournier, 1998; 한은경,유재하, 2003). 자아 이미지의 실현

욕구는 소비자의 행동을 유발시키는 잠재적인 힘을 가지고 있다(임점섭,

2003).

기존 연구들은 소비자가 브랜드나 제품 이미지를 통하여 그 자신의 자아와

이상적 자아 등을 표현하는 과정에 맞추어 왔다, 또한, 많은 연구들이 자아 이

미지와 브랜드 이미지의 일치여부가 브랜드 선택에 미치는 영향을 탐구하였
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다. 하지만 대부분의 연구들이 소비자 자아이미지의 일치성에 관한연구로만

머물러 있어 좀 더 실제적인 연구가 필요한 실정이다. Belch(1978) 와

Sirgy(1982) 등은 자아 이미지를 이상적 자아와 사회적 자아개념으로 발전시

켜 브랜드 이미지와 자아 이미지가 일치할 때 소비자가 자기존중감과 자기일

관성 동기를 만족한다는 점을 연구를 통해 제안한 바 있다(홍재욱, 2000; 한은

경, 2003). 그러나 소비자의 실제적 자아이미지와 이상적 자아이미지 중 어느

것과의 브랜드 이미지 일치가 브랜드선택에 영향을 주는지에 대한 연구는 미

진한 상태이다.

제 2 절. 연구목적

소비자는 자기 자신이 가진 이미지를 브랜드가 가진 이미지를 통해 표현하

려는 경향이 있다. 많은 선행 연구는 소비자는 자신이 가진 자아 이미지와 일

치하는 브랜드 이미지를 선호하는 경향을 가지고 있는 것을 밝혔다 (Mehta,

1999; Sirgy, 1995). 소비자의 이러한 성향은 화장품에서 두드러지게 나타나는

데, 화장품은 높은 상징성과 브랜드 이미지의 특성이 강한 제품이라는 점에서

소비자가 브랜드를 통해 자아 이미지를 표출 할 수 있는 대표적인 제품군이기

때문이다. 소비자들의 화장품 구매 행동은 자신이 원하는 이미지를 만족시키

기 위해 이루어지며 이 과정 중에서 소비자는 자신의 이미지를 부각시킬 수

있는 어떤 특정한 스타일이나 특정 브랜드에 더 충성하기도 한다. 소비자는

화장품 구매 시 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치하는 브랜드일수록 높은

충성도를 보인다.

따라서, 본 연구에서는 자아 이미지를 실제적 자아 이미지와 이상적 자아

이미지로 분류하고 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치성이 화장품의 브랜드

인식에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.
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첫째, 자아 이미지, 브랜드 이미지, 브랜드 인식 형성 과정에 대한 선행연구

분석을 통하여 연구의 틀을 마련한다.

둘째, 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치성이 브랜드 인식에 미치

는 관계에 대해 알아본다.

셋째, 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치성이 브랜드 인식에 미치

는 관계를 알아본다.
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제 2 장. 이론적 배경

제 1 절. 자아 이미지

(1) 자아 이미지개념

Kotler(2003)와 Rosenberg(1950)는 개인이 사회적 준거에 따라 자신에 대해

갖는 지각 혹은 자신에 대해 갖는 생각과 느낌의 총 합을 자아이미지라 명명

하였다. 이는 자신이 어떠한 사람인가에 대한 생각과 느낌뿐만 아니라 자신

이 어떻게 되고 싶은가, 또는 다른 사람들에게 어떻게 보여 지고 싶은가에 대

한 생각과 느낌도 포함하고 있는 것이다(이상욱, 김삼근, 1998).

인간 행동에 관한 기본적인 전제의 하나는 심리적인 균형 상태를 유지하기

위해 합목적적이고 일관되게 행동한다는 점이다(Roger, 1951). 따라서 소비자

들은 자신의 자아 이미지와 일치하는 브랜드를 선호하여 받아들이고, 일치하

지 않는 것은 받아들이지 않음으로써 자아 이미지를 유지, 고양하려고 한다고

할 수 있다(송균석, 1993). 소비자의 입장에서 본다면, 소비자들은 자기 자신만

의 고유한 이미지를 가지고 있으며 이러한 자아 이미지는 제품이나 브랜드 선

택 시 주요한 역할을 하고 있다고 볼 수 있다.

최근 마케팅 분야에서 이러한 자아 이미지에 관해 많은 연구가 진행 중에

있으며, 자아 이미지에 대한 소비자의 태도에 관한 연구로 인해 자아 개념에

대한 논의가 다양하게 해석되고 있다. 자아 이미지에 대한 연구는 주로 자아

이미지의 정의 규명과 자아 이미지-브랜드 이미지 일치성이 소비자 행동에 미

치는 영향에 초점을 맞추고 있다. 첫째로 자아 이미지의 정의와 차원의 측면

에서 자아 이미지에 대해 정신 분석학에서는 “갈등으로 점철된 자아 체계”라

고 이야기하고 있으며, 행동주의 심리학에서는 “조건화된 반응의 꾸러미”라고

정의하고 있다(김재용, 1989). 자아 이미지의 유형에는 크게 단일 차원 이론
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(Single Self-Construct)과 다차원 이론(Multiple Self-construct)으로 나누어진

다(Sirgy, 1982). 단일 자아 구조는 실제적 자아에 초점을 둔 것으로 있는 그

대로의 자신에 대한 주관적인 생각과 느낌의 총합을 말한다(Grubb & Hupp,

1968). 다차원 이론은 자아 이미지가 두 차원 이상의 유형으로 이루어졌다고

보고 있다. Sirgy(1982)는 자아 이미지를 네 가지 유형으로 구분하였다.

출처: 오지연. (2009).

첫째, 실제적 자아 이미지 (a actual self-image)는 개인이 스스로에 대해 자

기 자신이 실제로 어떠한지에 대한 지각이며, 정신적 자아, 물리적 자아, 신체

적 자아 등이 포함된다.

둘째, 이상적 자아 이미지(ideal self-image)는 개인이 자기 스스로에게 바라

고 추구하는 이상적 모습에 대한 지각으로 정의하였으며 개인이 중요시하는

타인 또는 사회 집단들과 관련되어 있다.

셋째, 사회적 자아 이미지(social self-image)는 주변 사람이 자신을 실제로

연구자 유형분류 사 항

Sirgy(1982)

실제적 자아(actual-Self),

이상적 자아(ideal-Self),

사회적 자아(social-Self),

이상적 사회적 자아 (ideal-social

self)

자아의 종합적 구분

Ross(1971)
지각된 자아(perceived-pelf),

추정된 자아(inferred-self)

자아 이미지와 개성 구

분

Eagly & Chaiken

(1993)

사적인 자아(private self),

공적인 자아(public self),

집단적 자아(collective self)

개인적인 차원과 사회적

인 차원으로 구분

Aaker(1991)
자아(self), 전성적 자아 (malleable

self)

사회적 상황에 따라서

변화 가능한 개념

표 2-1 자아 개념 및 자아 이미지의 유형
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어떻게 보리라는 것에 대한 생각이며 객관적인 측면에서의 자아 이미지이다.

넷째, 이상적 사회적 자아 이미지(ideal-social self-image)는 다른 사람이 자

신에 대하여 갖기를 원하는 이미지로 보았다.이러한 자아 이미지는 소비자 구

매 행동의 다양한 측면에 영향을 미치며,

출처: 박은영.(2014).

연구자 정의

Newcomb (1950)
사회적으로 정해진 준거틀 내에서 스스로에 의해 지각된 자기

자신 즉, 자아 이미지를 단순하게 개인의 자신에 대한 지각

Combe & Snygg(1959)
개인이 자기 존재의 일부분 또는 특성이라고 생각하는 자기에

대한 여러 가지 지각작용을 의미

Ross (1971) 개인이 자신을 보는 자화상으로서 자기 자신의 경험의 소산

Rosenberg(1979)
개인이 자기 자신을 객체 혹은 하나의 대상으로 해서 가지는

자기 자신에 대한 생각이나 느낌 (감정)의 총체

Engel &

Blackwell(1982)

개인이 스스로에 대하여 가지는 생각이나 감정의 총체라는 개

념을 보는 구체적으로 개인이 스스로에 대하여 주관적, 객관적

으로 지니게 되는 지각

loudon & Bitta(1993)
개인이 사회적으로 결정된 준거 체계에 다라 자신에 의하여 지

각되는 방식

Park & Mittal(1985)

사회적 자아 이미지는 다른 사람이 실제로 자신을 어떠한 사람

으로 지각할 것이라는 예측 또는 생각하는 것으로 타인에게 비

추어지는 이미지.

Sirgy(1985) 개인이 자기 스스로를 어떻게 보고 있는가에 대한 지각

Onkvisit & Shaw

(1994)

자아 개념은 객체로서의 자기 자신과 관련된 특정 개인의 전체

적인 생각과 감정

이학식, 안광호, 하영

원(1997)

자기 자신에 대한 개념 혹은 이미지를 가지고 있는데 이것이

자아 개념 혹은 자아 이미지

김선희(1997) 이상적 자아 이미지는 소비자가 스스로 추구하는 자신의 모습

류현주, 홍금희(2001)
실제적 자아 이미지는 있는 그대로의 자신에 대해 가지는 이미

지

표 2-2 자아 이미지에 관한 학자들의 정의
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소비의 가치, 욕구, 동기 등의 형성에 영향을 미치는 것으로 밝혀지고 있으며

소비자의 브랜드에 대한 평가에 가장 유의한 영향을 미치는 이미지는 실제적

자아 이미지와 이상적 자아 이미지이다(Sirgy, 1982).

둘째, 자아 이미지와 브랜드 이미지 일치의 관계에 관한 연구들에서 소비자

는 수많은 제품 정보들 중에서 자신의 자아 이미지와 일치하는 정보를 더 잘

기억하는 경향이 있다. 소비자들은 자신의 자아 이미지와 일치하지 않는 제품

에 대한 정보를 거부하기도 하고, 자신의 자아 이미지와 일치하는 방향으로

주관적으로 해석하기도 한다. 또한 소비자는 자신의 자아 이미지와 일치한다

고 생각되는 브랜드를 다른 브랜드보다 더 선호한다(Malhotra, 1988; Sirgy,

1982). 소비자들은 성별, 연령, 가치관, 성격, 취미 등이 비슷한 사람들에게 보

다 친근감을 느끼는데 이와 같은 이유로 자신의 자아 이미지와 비슷한 이미지

를 지닌 브랜드에 대해 더욱 호감을 가지게 된다(박재희, 2005).

(2) 자아 확장이론(self extension theory)

사람은 자신을 알고 싶어 하는 자아정체성의 욕구뿐만 아니라 다른 사람에

게 자신을 보여주고 싶은 자아표현 욕구도 갖고 있다. 브랜드의 사용은 자아

표현 욕구를 더 잘 충족시킬 수 있을 뿐만 아니라 특히 이미지를 형성하고 유

지할 수 있게 하는데 그 역할과 가치가 있다(Fiske, 1989; Kassarjian, 1971).

우리가 소유물을 소유하고 자신의 일부분으로 간주하는 이유는 자아를 창조하

고 사회적인 위치를 찾기 위함인데 현대사회에서 이런 행동은 소비와 밀접한

관련성을 가지고 있다. (Elliott, 1994).

자아확장이론은 소비자와 제품사이의 관계를 설명하는 가장 기본적인 개념

으로 소비자행동연구에서 다양하게 연구되었다. 자아확장의 중요한 개념 중

하나가 바로 자아는 단순한 생각 자체가 아닌 형상화될 수 있다는 것이다. 즉,

소비를 통해 자아를 물질적인 형태로 확장할 수 있다고 볼 수 있다(Goldner,

1982). 소비자는 소비를 통해 자아와 연관된 활동을 하며, 이를 통해 자아를
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잘 표현할 수 있는 제품을 선택한다. 즉 자아의 역할을 잘 수행할 수 있는 방

향으로 자아를 확장하고자 한다. 이와 같이 제품의 선택 및 자아확장의 과정

에서 자아가 표현하고자 하는 일치성은 소비자의 행동에 결정적인 역할을 한

다.

(3) 자아 일치성

자아 일치성이란 소비자가 가진 자아개념을 표현하는데 있어서 마케팅 과정

에서 표현되는 요소들이(제품,브랜드, 소매점 등) 부여하는 이미지와 자아의

적합성 정도를 말한다(Sirgy, 1985). 자아 일치성에 대한 개인의 욕구는 자아

존중감, 자아 일치감과 같은 자아개념에 대한 동기에 의한 것이다(Biel, 1993;

Malhotra, 1981; Sirgy, 1982).자아 존중 욕구는 자아개념을 향상시키고자 하는

동기를 뜻하며, 자아 일치에 대한 욕구는 자신이 바라보는 자아의 모습과 일

관되게 행동하려는 동기를 뜻한다.

소비자들은 자아 또는 자신의 개성과 일치되는 제품에 대해서 가장 편안함

을 느낄 수 있다(Belk, 1998; Sirgy, 1982). 즉, 소비자는 자아이미지에 가장 가

까운 제품과 브랜드를 선호하며, 자아이미지와 소비대상 이미지와의 적합성

여부가 소비자 태도에 대한 주요 영향 변수로서 작용한다. 이러한 자아 이미

지와 브랜드 이미지의 일치 효과에 관한 연구는 Levy(1978)등에 의해 논의되

기 시작하여 지금까지 다양하게 연구되고 있다. 브랜드 이미지와 자아이미지

일치성 관련 선행연구를 표 2-3에 제시하였다.

이 밖에 국내 연구로 남애란(2001)은 고가의 제품 브랜드 이미지와 자아 이

미지의 상징적 의미에 관한 연구에서 대학생들의 실제적, 사회적, 이상적 자아

이미지가 일치하는 브랜드 이미지는 각기 다르게 나왔으며 진품과 모조의 구

매경험 유무에 따라 대학생들의 자아 이미지가 일치하지 않는 것으로 나타났

다.
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임점섭(2003)은 브랜드 이미지와 자아 이미지가 브랜드 선택에 미치는 영향

에 관한 연구에서 소비자들의 자아일치성이 높을수록 브랜드의 기능적 부분에

서는 호의적인 브랜드 태도가 나타났고, 상징적인 부분에서는 다소 적게 나타

났다. 또한 소비자들이 브랜드에 대해서 호의적인 태도를 가질수록 그 브랜드

연구자

자아

이미지

유형

제품

유형
종속변수 연구결과

Grubb &

Hupp(1968)
사실적 자동차 제품소유

자동차 제품 소유별로

소유주들의 자아 이미지 차이존재

Dolich(1969)
실제적

이상적

맥주, 담배,

세제
호감도

선호하는 브랜드일수록

자아 이미지와 일치

Ross(1971)
실제적

이상적
샴푸, 향수 제품선택/ 소유

실제적 자아 이미지가 이상적 자아

이미지보다 브랜드 선호에 영향이

큼

Delozier(1972

)

실제적

이상적
17개 제품 구매의도

자아 이미지와 가까운 이미지를 가

진 제품 선호 :

구매 후 제품 이미지는 자아 이미지

에 가깝게 변화

Landon(1974)
실제적

이상적
12개 제품 구매의도

실제적 자아 이미지와 이상적 자아

이미지의 상대적 중요성은 제품종류

와 소비자 유형에 따라 결정

Sirgy(1985)
실제적

이상적

자동차,

잡지

제품선호,

구매의도

실제적 자아 이미지/이상적 자아 이

미지 일치 양쪽 모두가 구매동기에

영향

Graff(1996)
실제적

이상적
맥주

브랜드태도/

구매의도

소비자의 자아 이미지가 일치할수록

브랜드에 대한 태도나 구매의도가

높다는 것을 실증함

Mehta(1999)
실제적

이상적
광고효과

광고에 대한태도

/구매의도

자아 이미지에 일치가 있는 경우에

브랜드와 광고에 대한 태도, 구매의

도에 상이한 결과를 보임

출처: 박은영.(2014).

표 2-3 브랜드 이미지와 자아이미지 일치성 관련 선행연구
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를 선택할 가능성이 높다고 나타났다.

최재익과 임지훈(2004)은 소비자의 자아개념과 브랜드 이미지의 지각된 일

치성이 브랜드 구매에 대한 소비자의 태도와 소비자 구매행동에 대한 태도를

매개하여 구매의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 김맹진(2004)은 소비자

의 자기개념과 브랜드 이미지 일치성에 대한 연구에서 소비자들은 사용하는

화장품 브랜드 이미지와 자기개념이 일치할 때 강한 브랜드 선호나 브랜드 제

품 구매 및 브랜드 충성도 등 일련의 소비자 행동패턴을 보여주었다. 소비자

들은 자신이 선호하는 브랜드는 역동적이고, 세련되고 순수하며 신비스러운

등 현실적으로 이룰 수 없거나 서로 모순되는 이미지를 기대하고 있으며 이런

브랜드 이미지를 가진 제품구매를 통해 대리만족을 하고 있음을 나타내 보이

고 있다.

천혜경(2005)은 화장품 브랜드 이미지와 자아 이미지의 상관성에 관한 연구

에서 자신의 실제적/이상적 자아 이미지와 일치하는 이미지를 가진 화장품 브

랜드를 선호하였으며 실제적/이상적 자아 이미지와 화장품 브랜드의 이미지가

일치할수록 브랜드에 대한 태도 및 만족, 브랜드 신뢰, 구전, 재구매 의도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 유행 선도력이라는 조절 변수

에 따라 실제적/이상적 자아이미지의 일치성이 브랜드 태도에 미치는 영향력

의 크기에 차이가 있는 것으로 나타났다.

자아 이미지의 일치성이 소비자 행동을 이해하는데 중요한 이유는 소비자들

이 제품 및 브랜드를 통해 자아 이미지를 표현하기 때문이다. 소비자들이 제

품 및 브랜드를 통해 자아 이미지를 표현하는 이유는 다음과 같다.

첫째, 사람들은 예측 가능하고 친숙하며 안정적이고 불확실성을 줄이고자

하는 일관성 욕구를 가지고 있다(Swarm, 1983; 양영순, 2004에서 재인용).

둘째, 자신을 표현하지 못하면 실망이나 불만족처럼 부정적인 효과가 나타

나지만, 자신을 표현하면 종종 즐거움이나 자부심처럼 긍정적인 효과를 가져
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온다(Swarm, 1983; 양영순, 2004에서 재인용). 즉 소비자들은 일관성 욕구와

표현 욕구를 가지고 있으며 이들 욕구가 상호 독립적으로 때로는 상호작용하

여 소비자는 자기를 표현하는데, 이러한 과정에서 제품 또는 브랜드가 상징으

로서 이용될 수 있다. 따라서 소비자는 자신의 자아개념과 일치하는 이미지를

갖는 제품 혹은 상표를 구매하고, 그렇지 않은 제품 혹은 상표를 거절하는 경

향이 있다(이학식, 안광호, 하영원, 1997) Kressman과 동료들(2006)은 자아 이

미지 일치성이 브랜드 충성도에 미치는 직·간접적인 효과에 대해 연구했다.

그 결과 자아 이미지 일치성은 브랜드 관계의 질, 그리고 기능 일치성을 거쳐

충성도에 간접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 다른 연구에서는 브

랜드-자아 이미지의 일치성이 브랜드확장에 대한 소비자 태도에 유의한 영향

을 미치며, 브랜드 관계의 질을 향상시키는 데 중요한 역할을 하는 것으로 나

타났다(안광호, 이재환, 2013). 따라서 기업은 브랜드 관계의 질을 향상시키기

위해 자사브랜드의 이미지를 타겟 고객의 실제적/이상적 자아와 일치시키는

방향으로 마케팅커뮤니케이션 노력을 기울여야 한다(이동진,김민성,유병희,김

아리,2008).

제 2 절. 브랜드이미지

(1) 브랜드 이미지의 개념

브랜드의 어원은 ‘태우다‘란 의미의 옛 노르웨이어 ‘brandr’ 에서 유래되었다.

이것은 고대에 가축 소유주들이 자신의 가축들을 식별하기 위해 불로 달군 낙

인을 찍어 표시하는 수단이었다(Alexis, 1982). 브랜드는 소유를 표시하는 목

적에서 시작하여, 제품들의 가치 차이를 암시는 의미로까지 발전하였다. 즉,

기업이 판매하는 상품 또는 서비스에 관하여 타 경쟁기업과 차별화하기 위해

사용되는 품명, 명칭, 상징, 디자인 또는 그것의 집합체를 말하는 것으로 제품
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출처표시, 품질, 보증, 광고의 3대 기능을 가지고 있다.

브랜드 이미지는 “소비자가 특정 기업의 브랜드에 대하여 가지고 있는 좋

고, 좋지 않은 느낌” 또는 “브랜드에 대한 신념”등과 같이 제품 자체에 대한

감정이 제품과 관련된 여러 정보의 간접적 요소와 결합되어 형성된 소비자의

심리적 구조체계라고 정의될 수 있다. Kotler(2003)는 브랜드와 관련하여 이미

지를 “신념의 집합 a set of belief" 으로 보면서 브랜드 이미지를 브랜드에 대

해 소비자가 갖는 신념의 집합으로 파악하고 이러한 신념의 집합은 브랜드의

특성에 대하여 소비자가 느끼는 평가의 합으로 표시될 수 있다고 하였다. 최

근의 연구에서는 브랜드에 대한 연상들의 집합이라는 관점에서 정의하고 있는

데 Aaker(1991)는 브랜드 이미지를 “의미를 지니고 조직화된 연상들의 집합"

이라고 정의하였고 Kother(2003)는 브랜드 이미지를 “소비자의 기억 속에 저

장된 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 지각" 이라고 정의하고 있

는데 이에 따라 브랜드 이미지란 브랜드를 구성하는 한 축으로서 소비자의 지

각적 판단과 정서적인 느낌을 통해 복합적으로 형성되는 총체적인 것으로 볼

수 있다. 심인보(1998)는 브랜드 이미지를 소비자가 특정 브랜드에 대해 갖는

전체적인 인상이라고 정의한바 있으며 이것은 브랜드와 관련된 여러 연상들의

결합으로 형성된다고 밝혔다.

즉 브랜드 이미지는 브랜드 연상과 밀접한 관련을 가지는데 소비자가 특정

브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상을 말한다. 일반적으로 브랜드 이미지는 ‘소

비자의 기억 속에 있는 브랜드 연상에 의해 반영되는 특정 브랜드에 대한 지

각' (안광호, 하영원, 박흥수, 2004) 으로 정의된다. 따라서 브랜드는 브랜드

연상들의 조합으로 형성되는 보다 포괄적인 개념으로 정의된다고 할 수 있다.

쉽게 말해 사람들이 특정 브랜드와 관련하여 형성하는 모든 감정적 심미적 품

질이며(진민수, 2005) 소비자의 인식과 행동을 이해하는데 중요한 개념으로 간

주되어 심리학 광고 마케팅 등 다양한 분야에서 사용되고 있다. 또한 브랜드
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이미지는 언뜻 추상적이고 관념적인 것 같지만 실제로는 소비자 행동을 좌우

하는 큰 힘을 가지고 있다(천혜경, 2005). 표 2-4에 브랜드 이미지에 관련된

연구들을 정리하였다.

  이러한 여러 가지 정의를 통해 브랜드 이미지란, 소비자에 의해 형성되는

브랜드가 가지고 있는 전체적인 인상을 의미한다. 더불어 제품의 물리적, 화학

연구자 정 의

Martineau(1957)
브랜드 이미지는 구매자 개성의 상징이다. 전체적인 태도, 심리학적 의

미, 감성의 연합, 미적 메시지는 물리적 특징보다 우위에 있다.

Newman(1957)
브랜드 이미지에 대해 사람들이 특정 브랜드에 대해 연상 짓는 모든 것

으로 구성

Herzog(1963)

소비자가 많은 정보원으로 부터 받는 인상들의 총합으로서 이런 모든

인상들은 비록 서로 다른 소비자 그룹이 브랜드 이미지에 대하여서로

다른 태도를 가질 수 있음에도 불구하고 대체로 소비대중과 유사한 일

종의 브랜드 인격에 해당

Levy(1978)
브랜드 이미지는 사람들의 마음에 있는 생각과 그림이다. 사람들은 브

랜드에 대한 지식을 통합시키고, 브랜드에 대한 태도를 유지 시킨다.

Dichter (1985)
브랜드 이미지는 단지 객관적 데이터가 아니라 대상, 광고 그리고 더

중요한 소비자의 성향과 태도에 대한 전체적 구성이다.

Friedmann &

Lessing(1987)
브랜드 이미지는 제품에 대한 소비자의 이해와 평가.

Dobni &

Zinkhan

(1990)

브랜드 이미지에 대해서 총체적인 인상의 합으로 보고 상징성, 의미, 메

시지, 개성, 느낌이나 태도, 인지적, 심리적 구성요소를 강조하여 정의

내림

Keller(1993)
소비자 기억 속에 저장된 브랜드 연상에 의하여 반영되는 브랜드에 대

한 지각

Coin & Mark

(2000)
브랜드에 대한 전체의 상이 복합적으로 지각 되는 것.

출처 :Dobni & Zinkhan(1990), 오지연(2009)에서 재인용.

표 2-4 브랜드 이미지에 관한 정의
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적 성분과 소비자의 제품에 대한 실제적이고 관념적 느낌과 제품을 사용함으

로써 나타나는 환경의 변화들까지 결합된 복합체의 개념으로 볼 수 있다.

(2) 브랜드 이미지의 형성요인

  브랜드 이미지는 소비자에 의해서 형성되는 주관적이며, 이성적이거나 감성

적인 소비자 해석을 통해 형성된다고 볼 수 있다. 이는 제품의 품질, 서비스,

기업명성, 정책, 마케팅과 함께 제품의 내재적 품질과 관련된 디자인, 색상, 포

장, 가격, 광고, 소비자의 유형, 판매자, 제조업자의 종류 등도 포함되며, 제품

을 사용함으로써 자기를 과시하고자 하는 자기 자신에 대한 관념 등에 이르기

까지 매우 다양하다. 브랜드 이미지는 제품의 기술적, 기능적, 물리적 특성과

무관하며, 제품에 대한 홍보 활동을 통해 형성형성 된다고 볼 수 있다(Dobni

& Zinkhan, 1990). 안광호과 한상만(1999)은 브랜드 이미지를 소비자가 특정

브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상이라고 정의한 바 있으며, 이것은 브랜드와

관련된 여러 연상들의 결합으로 형성된다고 밝혔다.

(3) 브랜드 태도의 이론적 고찰

브랜드 태도는 실제 구매행동에 증대한 영향을 미친다는 점에서 오랫동안

그 중요성이 강조되어 왔다. 브랜드 태도란 한 브랜드에 대한 소비자의 전반

적인 평가라고 정의하고 있다. 브랜드 태도는 소비자 브랜드에 대해 일관성

있게 우호적으로 혹은 비우호적으로 반응하려는 학습된 선유경향으로 볼 수

있다(Keller, 2001). 과거 전통적 관점에서는 태도가 인지, 감정, 의도 등 3가지

로 구성되어 있다고 보았으니, 최근에서는 인지, 감정, 의도를 모두 분리된 개

념으로 보고 이 중 감정만을 태도로 보고 있다(임종원, 2000). Plummer(1985)

에 따르면 브랜드 태도가 하나의 브랜드 연상으로 간주되는 가장 중요한 이유

는 브랜드 태도가 다양할 수 있기 때문이다. 대상을 신속하게 평가할 수 있는
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사람들은 아주 쉽게 수용할 수 있는 태도를 갖고 있는 것으로 여겨진다. 직접

적인 행위나 경험을 통해 형성된 태도는 정보나 그 외 간접적인 형태의 행위

를 토대로 형성된 태도보다 더 접근하기가 쉽다는 것이다. 아주 쉽게 수용할

수 있는 브랜드 태도는 그 브랜드 태도에 노출되자마자 자연스럽게 활성화될

가능성이 높고 바로 그 뒤에 행해지는 브랜드 선택을 유도하게 된다( Oliver,

1999). Keller(1993)는 브랜드 태도를 브랜드에 대한 소비자 총체적인 평가로

정의하였고, 브랜드 태도는 소비자들이 브랜드와 관련하여 행해지는 행동이나

조치 즉, 브랜드 선택의 기준이 되기 때문에 중요하므로 일반적으로 소비자들

의 브랜드 태도는 그 브랜드의 속성 및 이점들과 연관되어 있는 특정사항에

따라 결정된다고 하였다. 소비자가 특정 브랜드에 대해 만족하게 되면, 이에

따라 가장 선호하는 특정 브랜드에 대한 구매결정을 하게 되고 실제적인 구매

가 발생하게 되어 마케터들은 다양한 광고와 프로모션을 통하여 소비자들로부

터 긍정적이며, 호의적인 태도형성을 위해 노력하는 것이다. 즉, 브랜드 태도

는 소비자가 브랜드를 선택하는 행동의 기준이 되기 때문에 중요하다고 할 수

있다(Keller, 1993; 김유경, 2001).

(4)브랜드 충성도의 이론적 고찰

Fournier(1998)는 브랜드 충성도를 소비자들이 선호하는 제품을 재구매하거

나 혹은 다시 충성 고객이 될 만큼 깊은 몰입하여 상황적인 영향 또는 브랜드

전환의 잠재적인 영향에도 불구하고, 동일한 브랜드 혹은 동일한 브랜드집단

을 반복적으로 구매하는 행동이라고 하였다. 또한 이것은 제품, 서비스를 재구

매하고 싶은 욕구를 가지고 있기 때문에, 다른 제품들을 구입하지 않으려는

것으로도 해석할 수 있다(박지운, 2014). 궁극적인 충성도는 다른 브랜드에 거

부하고, 비용에 상관없이 브랜드를 추구하는 소비자가 궁극적인 충성도를 가

지고 있음을 말한다. Hong과 Zinkhan(1995)은 우연한 구매와 편한 것을 선

호하여 구매하는 것은 충성도와 관련이 없다고 하였으며, 진정한 충성도를 찾
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기 위해서는 소비자의 믿음, 감정, 태도에 대한 평가가 매우 중요하다고 하였

다. 이렇듯 브랜드 충성도는 소비자가 특정 상표를 일관성 있게 선호하는 정

도를 말한다(이우용, 정구현, 1998).

(5)브랜드 사랑의 이론적 고찰

브랜드 사랑은 소비자가 특정 브랜드를 경험하는 과정에서 형성된 다양한 유

형의 인지, 정서, 행동을 포함하는 보다 상위차원의 구성개념으로서, 정서적

유대감을 반영하는 브랜드 애착은 그 브랜드와의 관계에서 여러 유형의 사랑

의 감정을 경험하는데 기반이 된다(안광호, 이재환 2013). Kotler(2003)는 소비

자-브랜드 관계에서 ‘사랑’이라는 감정의 역할을 강조하며, 브랜드 사랑을 러

브마크이론으로 정립하고 있다. 러브마크란 강력한 충성심을 고무하는 제품,

서비스 혹은 존재로서 소비자들은 자신의 러브마크를 가지고 있으며, 러브마

크 브랜드와 이성적 판단을 뛰어넘는 매우 특별하고 감성적인 관계를 가진다

는 것이다. 그는 제품이 상표로, 상표에서 브랜드로 진화해 왔으며, 이제는 러

브마크가 되기 위한 변화와 노력이 필요하다고 주장하였다. Kevin (2006)은

러브마크 이론을 토대로 브랜드에 대한 사랑과 존경이라는 감정을 측정한 결

과 시리얼과 자동차 브랜드 모두 러브마크일 경우 다른 브랜드보다 구매의도

가 높은 것으로 나타나 러브마크의 형성이 매출 증가와 기업성과 향상에 기여

한다는 것을 실증적으로 확인하였다.
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제 3 장. 연구문제 및 연구가설

소비자는 기본적으로 자신에 대한 긍정적인 생각을 갖고 있고 자신이 현실

이상으로 더 능력이 있다고 생각하지만 한편으로 부족한 자아를 끊임없이 완

성하려는 욕망을 갖고 있다(Escalas, 1994; Alexis, 1982). 자아를 완성하려는

욕망이 채워지지 않으면 이를 위해 물질을 소유하는 활동을 끊임없이 하게 된

다. 자아의 일치성에 관한 내용을 보았듯이 자신의 가치를 표현하기 위해서

자신의 이미지와 일치하는 개성의 브랜드를 선호할 때는 소비자의 자아 이미

지의 특성이 작용할 수 있다. 특히, 소비자에 따라 개인이 자신에 대해 가지고

있는 실제적 자아 이미지와 자신이 가지기를 바라는 이미지의 이상적 자아 이

미지에 따라 행동 반응도 달라질 수 있다(강현정, 2002). 자아 이미지-브랜드

이미지의 일치성과 브랜드 선택와의 관계를 알아보면 Dolich(1969)는 특정 브

랜드에 대한 소비자의 주관적 이미지는 일반적으로 자신의 지각과 일치하는

브랜드를 선택하도록 하는 경향을 갖게 한다는 주장을 하였다. 즉, 선호하는

브랜드 이미지는 선호하지 않는 브랜드의 이미지보다 실제적, 이상적 자아 이

미지와 가깝다. 그리고 자아 이미지와 브랜드 이미지간의 일치성에 대한 연구

에서 구매 의도가 높은 브랜드는 낮은 브랜드보다 브랜드 이미지가 소비자의

실제적, 이상적 이미지와 일치함을 발견하였다. Graff(1996)의 연구에서는 실

제적 자아 일치성과 이상적 자아 일치성이 브랜드 선택와 구매의도에 모두 유

의한 영향을 미친다고 하였다. 또한 Sirgy(1982)는 자아 이미지와 제품 이미지

의 일치성 이론을 주장하며, 자아 일치성 이론은 자아 이미지와 제품 이미지

가 상호 작용하여 소비자 행동에 미칠 수 있다는 것으로, 이는 소비자의 브랜

드선호, 구매 의도, 제품 이용 및 소유, 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 준다

고 하였다.

브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치성에 관한 선행 연구들을 통해 자신의
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이미지와 일치성을 가진 브랜드에 대한 선택을 할 가능성이 높아질 것이라는

결과를 유추할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 자아 이미지를 실제적 자아 이

미지와 이상적 자아 이미지로 구분하여 브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치

성이 브랜드 인식에 어떠한 영향을 미치는지 알아보기 위해 다음과 같은 연구

문제와 연구가설을 설정하였다.

연구문제1. 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치여부가 브랜드 인식에

미치는 영향은 어떠한가?

가설1. 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 긍정적인 브랜드

태도를 가질 것이다.

가설2. 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 긍정적인 브랜드

충성도를 가질 것이다.

가설3. 이상적 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 긍정적인 브랜드

사랑을 가질 것이다.

연구문제2. 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치여부가 브랜드 인식에

미치는 영향은 실제적 자아 이미지의 만족도에 따라 다를 것인가?

가설4. 실제적 이미지에 대한 만족도가 낮은 경우에 비하여 높은 경우에, 실제

적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 태도에 더욱 긍정적 영

향을 미칠 것이다.

가설5. 실제적 이미지에 대한 만족도가 낮은 경우에 비하여 높은 경우에, 실제

적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 충성도에 더욱 긍정적

영향을 미칠 것이다.

가설6. 실제적 이미지에 대한 만족도가 낮은 경우에 비하여 높은 경우에, 실제

적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 사랑에 더욱 긍정적 영

향을 미칠 것이다.
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연구문제3. 실제적 자아 이미지-브랜드 이미지 일치와 이상적 자아 이미지-브

랜드 이미지 일치 중 어느 변수가 브랜드인식에 더 큰 영향을 미치는가?

가설7. 실제적 이미지-브랜드 이미지 일치보다 이상적 자아 이미지-브랜드 이

미지의 일치가 브랜드 태도에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설8. 실제적 이미지-브랜드 이미지 일치보다 이상적 자아 이미지-브랜드 이

미지의 일치가 브랜드 충성도에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설9. 실제적 이미지-브랜드 이미지 일치보다 이상적 자아 이미지-브랜드 이

미지의 일치가 브랜드 사랑에 더 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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제 4 장. 연구방법

제 1 절. 분석대상 및 자료수집 방법

본 연구는 중국 소비자의 화장품 브랜드인식에 자아 이미지 일치가 미치는

영향을 연구하였다. 자아 이미지(실제/이상적)-브랜드 이미지 일치도가 브랜드

태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑 간에 어떤 영향을 미치는 지를 알아보기 위

해 설문조사를 실시하였다. 설문조사(survey)는 연구에 필요한 측정의 한 방

법으로 응답자에게 질문을 통해 연구에 필요한 자료를 모으는 것을 의미한다.

이 조사 방법은 정확성(accuracy), 일반화 가능성(generalizability), 편의성

(convenience) 등의 장점을 가지고 있다(Bloch, 1982). 또한 장경숙(2001)은 설

문 조사의 장점을 다음과 같이 설명했다. 첫째, 현실적인 상황에서 특정 문제

에 대한 사람들의 반응을 자연스럽게 조사할 수 있다. 둘째, 다양한 사람들로

부터 많은 양의 정보를 비교적 쉽고 적은 비용으로 수집할 수 있다. 이는 지

리적 제한이 적다는 점을 의미한다. 그러므로 본 연구에서 설문 조사 방법이

연구의 목적을 달성하는데 적합한 연구 방법이라고 판단하여 실행하였다.

조사대상은 중국 길림성 주요 지역의 20대와 30대 여성이며, 총 300명이 응

답하였다. 실증 연구를 위한 조사대상 표본은 화장품을 구매해 본 경험이 있

는 중국 여성 소비자들을 대상으로 온라인으로 설문지를 배포하였다. 온라인

설문 조사는 중국 www.diaochapai.com.cn 의 웹사이트에 설문조사 대상자들

이 작성한 설문 내용이 자동 저장 및 집계되는 방식을 이용하였다.

본 연구조사에 응한 설문 중 부적절하게 응한 설문 문항 및 설문에 응하지

않은 문항은 결측값(missing value)으로 처리하여 분석대상에서 제외하였다.

실증분석을 위해 수집된 자료는 SPSS IBM 20.0 통계프로그램을 이용하여 분

석을 실시하였고 사용된 통계분석방식은 <표4-1>와 같다.
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제 2 절. 설문의 구성

(1)자아 이미지-브랜드 이미지 일치도

자아 이미지 일치성은 제품 또는 브랜드의 이미지가 소비자의 자아 이미지

와 일치하는 정도이다(Sirgy, 1995). 응답자들이 연상한 브랜드 이미지를 중심

으로 2가지 자아 이미지(실제적, 이상적)와의 일치성 정도를 측정하였다. 측정

항목은 기존연구(Sirgy, 1995)를 바탕으로 소비자 실정에 맞게 4문항을 추출하

여 리커트 7점 척도로 측정하였다. 각 항목의 합산 평균을 이용하여 자아 이

미지와 브랜드 이미지 일치도를 측정하였다.

(2)브랜드 충성도

브랜드 충성도란 소비자가 특정 브랜드에 대한 반복 구매, 선호 브랜드에

대한 긍정적 구전을 통한 추천 등을 포함하는 행동적 브랜드 충성과 태도적

브랜드 충성으로 구성되어 있는 것으로 정의하였다(Engel, 1982). 브랜드 충성

도는 소비자가 어떤 기간에 특정한 하나 또는 둘 이상의 브랜드에 대한 긍정

적인 태도반응과 행동 반응이라고 정의했다(Engel & Black, 1982). 그래서 브

랜드 충성도를 측정하면, 행동적 요인과 태도적 요인을 다 고려해야 한다. 본

연구에서 이를 바탕으로 Chaudhuri(1999)의 연구에서 사용했던 항목을 소비자

실정에 맞게 5문항을 추출하여 리커트 7점 척도로 측정하였다. 브랜드 충성도

점수는 전체 항목의 합산 평균을 통해 도출되었다.

구분 내용분석 통계기법

기초분석

표본의 특성 빈도분석

측정도구의 신뢰성분석 내적일관성검증

측정도구의 타당성분석 요인분석

가설검증

연구문제1 단순회귀분석

연구문제2
평균차이분석

이원분산분석

연구문제3 다중회귀분석

표 4-1 자료 분석방법 측정표
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(3)브랜드 태도

브랜드 태도는 소비자의 브랜드에 대한 종합적 감성적 평가로 Thomson와

Park(2005), Fraser와 Stewart(1997)등이 사용한 척도를 수정하여 측정하였다.

즉 브랜드 태도는 감성적 측면의도를 포함하여 3문항을 리커트 7점 척도로 구

성하고 합산 평균하며 측정하였다.

(4)브랜드 사랑

브랜드 사랑이란 특정 브랜드에 대해 만족한 소비자가 갖는 열정적인 애착

(passionate emotional attachment)과 장기적 관계에서 경험하는 긍정적 정서

들이 결합된 것을 의미하며(Ahuvia & Carroll, 2006; Batra, 1991), 브랜드에

대한 열정, 애착, 긍정적인 평가와 감정반응, 사랑선언 등을 포함한 개념이다

(Wiley, 1992). Knight와 Calantone(2000)의 연구에서 개발된 측정항목을 본

연구에서 소비자 실정에 맞게 5문항을 추출하여 리커트 7점 척도로 구성하고

합산 평균하며 측정하였다.

(5)실제적 자아이미지 만족도

실제적 자아이미지 만족도는 소비자의 실제적인 자기에 대한 평가로

Mackenzie와 Belch(1986)가 사용한 척도를 수정하여 측정하였다. 즉 브랜드

태도는 감성적 측면의도를 포함하여 1문항을 리커트 7점 척도로 구성하여 측

정하였다.
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제 5 장. 연구결과

제 1 절. 인구통계학적 특성

본 연구의 조사 대상자중에 유효 응답자는 총 295명이다 인구통계학적 특성

을 알아보기 위하여 빈도분석을 실시한 결과는 <표5-1>과 같다.

변수 구분 빈도(n) 백분율(%)

학력

중학교 67 22.7

고등학교(중퇴/재학포함) 83 28.1

전문대/대학교(중퇴/재학포함) 69 23.4

대학원(중퇴/재학포함) 76 25.8

계 295 100.0

직업

학생 51 17.3

주부 42 14.2

회사원 48 16.3

영업 54 18.3

전문직(의사, 변호사 등) 50 16.9

기타 50 16.9

계 295 100.0

월수입

2000원이하 58 19.7

2000-4000원(CNY) 46 15.6

4001-7000원(CNY) 47 15.9

7001-10000원(CNY) 52 17.6

10001-20000원(CNY) 47 15.9

20000원(CNY) 이상 45 15.3

계 295 100.0

표 5-1 조사대상자의 인구통계학적 특성
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학력에는 고등학교(중퇴/재학포함)가 83명(28.1%)으로 가장 높은 비율을 차

지하였으며, 그 다음은 대학원(중퇴/재학포함)이 76명(25.8%), 전문대/대학교

(중퇴/재학포함)가 69명(23.4%), 중학교가 67명(22.7%)의 순으로 나타났다.

직업에는 영업이 54명(18.3%)으로 가장 높은 비율을 차지하였으며, 그다음

은 학생이 51명(17.3%), 전문직(의사, 변호사 등)이 50명(16.9%), 회사원이 48

명(16.3%), 주부가 42명(14.2%)의 순으로 나타났다. 그 이외에는 기타가 50명

(16.9%)이 있었다.

월수입에는 2000원 이하가 58명(19.7%)으로 가장 높은 비율을 차지하였으

며, 그다음은 7001-10000원이 52명(17.6%), 4001-7000원과 10001-20000원이

모두 47명(15.9%), 2000-4000원이 46명(15.6%), 20000원 이상이 45명(15.3%)의

순으로 나타났다.

제 2 절. 타당성 및 신뢰도 분석

(1) 탐색적 요인 분석을 통해 타당성 검증

타당성이란 학자가 측정하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확히 측정했

는가를 나타내는 개념이며, 주로 사용되고 있는 타당성을 측정하는 방법은 탐

색적 요인분석이다. 본 연구의 주요변수인 실제적 이미지와 브랜드 이미지의

일치도, 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도, 브랜드 태도, 브랜드 충성

도, 브랜드 사랑에 대한 측정문항들의 타당성을 검증하기 위하여 탐색적 요인

분석을 실시하였다.

본 연구에서 변수구성의 타당성을 검증하는데 있어 각 변수들이 동일한 요

인으로 묶일 수 있는지를 파악하기 위하여 탐색적 요인분석을 실행하였다. 요

인추출방법으로는 데이터의 손실을 최소화시킬 수 있으며 요인의 수를 최소화

시켜주는 주성분 분석을 사용하였다. 회전방식은 해석이 쉽고 일반적으로 가
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장 많이 사용되는 Varimax회전을 선택하였다. 요인분석에 있어서 문항의 제

거 기준은 개별 요인적 재치의 기준인 0.5 이상으로 값을 정하여 실시하였다.

탐색적 요인분석의 결과는 다음 <표5-2>와 같다. 요인 적재량이 0.5 이하인

문항 3개(이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도2, 실제적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도1, 실제적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도3)를 분석에서 제

외시켜 나머지 총 18개 문항을 분석에서 사용하였다. 요인분석결과는 요인이

총 5 가지로 나타났으며, 5개 요인에 의한 총 분산설명력이 92.530%이고,

KMO 값이 0.886, Bartlett Test의 구형성 검정 값이 7832.932(p<.001)로 나타

났다.

요인1은 포함된 문항들의 내용에 의하여 “브랜드 사랑”으로 명명하였다. 요

인1의 고유 값이 4.758, 분산이 26.435%로 나타났다. 요인2는 포함된 문항들의

내용에 의하여 “브랜드 충성도”로 명명하였다. 요인2의 고유 값이 4.757, 분산

이 26.430%로 나타났다. 요인3은 포함된 문항들의 내용에 의하여 “이상적 이

미지와 브랜드 이미지의 일치도”로 명명하였다. 요인3의 고유 값이 2.440, 분

산이 13.555%로 나타났다. 요인4는 포함된 문항들의 내용에 의하여 “브랜드

태도”로 명명하였다. 요인4의 고유 값이 2.367, 분산이 13.147%로 나타났다. 마

지막으로 요인5는 포함된 문항들의 내용에 의하여 “실제적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도”로 명명하였다. 요인5의 고유 값이 2.333, 분산이 12.962%로

나타났다. 결과적으로 각 측정항목들이 의도한 측정척도에 적합하게 적재되어,

본 측정척도의 구성 타당도는 수락할 만 한 것으로 판단되었다.

결과적으로 각 측정항목들이 의도한 측정척도에 적합하게 적재되어, 본 측

정척도의 구성 타당도는 수락할 만한 것으로 판단되었다.

신뢰도란 측정된 결과에서 오차로부터 일관성 있게 결과를 산출하는 정도로

정의될 수 있으며, 동일한 결과를 얻게 되는 정도를 말한다. 즉 측정도구가 측

정하고자 하는 현상을 일관성 있게 측정하는 능력이라 할 수 있는데, 이는 어
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문항

요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

브랜드

사랑

브랜드

충성도

이상적이미지

와

브랜드이미지

의일치도

브랜드

태도

실제적

이미지와

브랜드이미지

의일치도

브랜드사랑1 .922 .163 .126 .168 .087

브랜드사랑3 .885 .224 .121 .208 .028

브랜드사랑4 .882 .281 .107 .203 .066

브랜드사랑5 .878 .255 .080 .207 .127

브랜드사랑2 .862 .272 .099 .237 .103

브랜드충성도1 .199 .940 .108 .055 .096

브랜드충성도5 .262 .889 .134 .240 .069

브랜드충성도3 .258 .882 .144 .246 .074

브랜드충성도4 .279 .859 .156 .288 .046

브랜드충성도2 .239 .853 .080 .324 .076

이상적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도3
.134 .168 .903 .123 .217

이상적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도1
.146 .196 .860 .130 .342

이상적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도4
.164 .109 .712 .102 .592

브랜드태도3 .394 .362 .140 .790 .078

브랜드태도1 .334 .384 .134 .789 .084

브랜드태도2 .416 .417 .161 .742 .049

실제적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도2
.089 .069 .275 .042 .942

실제적 이미지와 브랜드

이미지의 일치도4
.108 .104 .315 .065 .922

고유값 4.758 4.757 2.440 2.367 2.333

분산% 26.435 26.430 13.555 13.147 12.962

총분산% 26.435 52.866 66.421 79.568 92.530

Cronbach's α .970 .975 .938 .957
7.3

.978

표 5-2 타당성 및 신뢰성의 분석 결과
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떤 특정도구를 동일한 현상에 반복적으로 적용하여 동일한 결과를 얻게 되는

정도를 의미한다. 신뢰도 검증으로는 내적 일관성(internal consistency

reliability)기준에 따라 Cronbach's α 계수를 사용하였다. <표5-2>에 나타내

는 5개 요인의 Cronbach's α는 .938~.970으로 높게 나타났다. 측정도구의 신뢰

도가 확보되었음을 알 수 있다.

제 3 절. 가설검증

1. 연구문제1

이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 인식에 영향을 미친다는

연구문제1을 검증하기 위하여 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도를 독

립변수, 브랜드 인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑)을 종속변수로

투입한 회귀분석을 실시한 결과는 <표5-3>와 같다.

모델1은 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 태도에 미치는

영향에 대한 분석결과이다. R2은 .154이고, 수정된 R2은 .151으로서 전체 변량

의 회귀모형이 유의한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 53.445로 p<.001수

준에서 유의하였으며, 독립변수인 이상적 이미지와 브랜드이미지의 일치도가

유의하게 나타났다. 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도의 표준화회귀계

수가 0.393로 p<.001수준에서 유의하였으며 즉 이상적 이미지와 브랜드 이미

종속변수 상수 B  t F R2 수정된R2

모델1 브랜드 태도 4.915 .208 .393 7.311 53.445*** .154 .151

모델2 브랜드 충성도 5.329 .213 .371 6.828 46.622*** .137 .134

모델3 브랜드 사랑 4.796 .178 .349 6.377 40.670*** .122 .119

***p<.001

표 5-3 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 인식에 미치는 영향
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지가 일치할수록 브랜드태도가 더 긍정적일 것으로 나타났다. 가설1-1은 채택

되었다.

모델2는 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 충성도에 미치

는 영향에 대한 분석결과이다. R2은 .134이고, 수정된 R2은 .137으로서 전체 변

량의 회귀모형이 유의한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 46.622로 p<.001

수준에서 유의하였으며, 독립변수인 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도

가 유의하게 나타났다. 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도의 표준화회

귀계수가 0.371으로 p<.001수준에서 유의하였으며, 즉 이상적 이미지와 브랜드

이미지가 일치할수록 브랜드 충성도가 더 높은 것으로 나타났다. 가설1-2는

채택되었다.

모델3은 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 사랑에 미치는

영향에 대한 분석결과이다. R2은 .122이고, 수정된 R2은 .119으로서 전체 변량

의 회귀모형이 유의한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 40.670으로 p<.001

수준에서 유의하였으며, 독립변수인 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도

가 유의하게 나타났다. 이상적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도의 표준화회

귀계수가 0.349로 p<.001수준에서 유의하였으며, 즉 이상적 이미지와 브랜드

이미지가 일치할수록 브랜드 사랑이 더 높은 것으로 나타났다. 가설1-3은 채

택되었다.

실제적 자아이미지만족도 실제적 자아이미지와
브랜드이미지의 일치도

N

저만족도
저 105

고 106

계 211

고만족도
저 47

고 37

계 84

총계 295

표 5-4 실제적 이미지에 대한 만족도와 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의

일치도에 따른 집단 분포
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2. 연구문제2

실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 인식에 미치는 영

향력에 자아 이미지 만족도의 조절효과를 검증하기 위하여 이원분산분석

(Two-way ANOVA)을 이용하였다. 자아 이미지 만족도의 평균값(5.19), 실제

적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도의 평균값(4.57)을 기준으로 보다 큰

경우는 고집단으로, 보다 낮은 집단은 저집단으로 분류하였다. 분류한 결과는

<표5-4>와 같다.

실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도와 브랜드 태도 간의 관계에

실제적 자아이미지 만족도가 미치는 조절효과 가설4를 검증하기 위하여 집단

변수

실제적 자아이미지와
브랜드이미지의 일치도 평균차이 유의도
저 고

만족도
저 5.64 5.81 -.173 .217

고 5.83 6.05 -.215 .162

표 5-5 실제적 이미지에 대한 만족도에 따른 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의

일치도에 따른 집단의 브랜드 태도

변수 df
Mean
Square F p

실제적 자아이미지 만족도 1 2.611 2.974 .086

실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도 1 2.243 2.555 .111

이미지 만족도*실제적 자아 이미지와 브랜드 이미
지의 일치도

1 .026 .030 .863

*종속변수 : 브랜드 태도

표 5-6 실제적 이미지에 대한 만족도에 따라 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의

일치도가 브랜드 태도에 미치는 영향
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간에 평균 비교와 이원분산분석(Two-way ANOVA)을 이용하여 분석한 결과

는 다음 <표5-5> 및 <표5-6>과 같다.

실제적 자아 이미지 저만족도 집단에서는 실제적 자아 이미지와 브랜드 이

미지의 일치도가 낮은 경우(5.64)에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드태도

가 5.81로 더 높은 수준으로 나타났다. 두 집단의 차이가 0.17로 나타났으나

유의미한 차이는 아니었다(p=.217). 고만족도 집단의 경우에 낮은 일치도(5.83)

에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드 태도가 6.05로 더 높은 수준으로 나

타났다. 두 집단의 차이가 0.22로 나타났으나 이 역시 유의미한 차이는 아니었

다(p=.162).(표5-5.)

가설4를 재검증하기 위해 이원분산분석을 실시하였다. 이원분산분석에서 효

과 검증 결과는 다음 <표5-6>과 같다. 주효과인 실제적 자아 이미지와 브랜

드 이미지의 일치도(F=2.555, p>.05)가 유의하지 않았다. 이미지 만족도

(F=2.974)는 p<.10 수준에서 유의하여 만족도가 높을수록 브랜드 태도가 더

긍정적인 것으로 나타났다. 마지막으로 두 변수의 상호작용이 유의하지 않아

(F=0.030, p>.05) 실제적 이미지와 브랜드 이미지의 일치도와 브랜드 태도 간

의 관계에 실제적 자아이미지 만족도가 미치는 조절효과가 없는 것으로 나타

났다. 따라서 가설4는 기각되었다.

가설5.

  실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도와 브랜드 충성도 간의 관계

에 이미지 만족도의 조절효과를 검증하기 위하여 집단간 평균비교와 이원분산

변수

실제적 자아이미지와
브랜드이미지의 일치도 평균차이 유의도
저 고

만족도
저 6.03 6.29 -.265 .080

고 6.30 6.45 -.156 .354

표 5-7 실제적 이미지에 대한 만족도에 따른 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지

의 일치도에 따른 집단의 브랜드 충성도의 수준
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분석(Two-way ANOVA)을 이용하여 분석한 결과는 다음 <표5-7> 및 <표

5-8>과 같다.

실제적 자아 이미지 저만족도 집단에서는 실제적 자아 이미지와 브랜드 이

미지의 일치도가 낮은 경우(6.03)에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드충성

도가 6.29로 더 높은 수준으로 나타났다. 두 집단의 차이가 0.26로 나타났다.

이결과는 p<.10 수준에서 유의미하였다. 고만족도 집단의 경우에 낮은 일치도

(6.30)에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드충성도가 6.45로 더 높은 수준으

로 나타났다. 두 집단의 차이가 0.15로 나타났으나 유의미한 결과는 아니었다

(p=.354)<표5-7>.

가설5를 재검증하기 위해 이원분산분석을 실시하였다. 이원분산분석에서 효

과 검증 결과는 다음 <표5-8>와 같다. 주효과인 실제적 자아 이미지와 브랜

드 이미지의 일치도(F=2.568, p>.05), 이미지 만족도(F=2.702, p>.05)는 유의하

지 않았다. 또한 두 변수의 상호작용이 유의하지 않아(F=0.173, p>.05) 실제적

자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도와 브랜드 충성도 간에 이미지 만족도

의 조절효과가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설5는 기각되었다.

  실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도와 브랜드 사랑 간의 관계에

이미지 만족도가 미치는 조절효과를 검증하기 위하여 이원분산분석(Two-way

변수 df
Mean
Square

F p

실제적 자아이미지 만족도 1 2.785 2.702 .101

실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도 1 2.647 2.568 .110

이미지 만족도*실제적 자아 이미지와 브랜드 이
미지의 일치도

1 .179 .173 .678

*종속변수 : 브랜드 충성도

표 5-8 실제적 이미지에 대한 만족도에 따라 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미

지의 일치도가 브랜드 충성도에 미치는 영향
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ANOVA)을 이용하여 분석한 결과는 다음 <표5-9> 및 <표5-10>과 같다.

실제적 자아 이미지 저만족도 집단에서는 실제적 자아 이미지와 브랜드 이

미지의 일치도가 낮은 경우(5.35)에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드 사랑

이 5.64로 더 높은 수준으로 나타났다. 두 집단의 차이가 0.29로 나타났으며,

유의도 수준 p<.05에서 유의미한 결과로 나타났다. 고만족도 집단의 경우에

낮은 일치도(5.59)에 비하여 높은 일치도인 경우의 브랜드사랑가 5.73으로 더

높은 수준으로 나타났다. 두 집단의 차이가 0.14로 나타났으나 유의미한 결과

는 아니었다(p=.380)<표5-9>.

가설6를 재검증하기 위해 이원분산분석을 실시하였다. 이원분산분석에서 효

과 검증 결과는 다음 <표5-10>과 같다. 주효과인 이미지 만족도(F=1.998,

p>.05)가 유의하지 않았다. 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도

변수

실제적 자아이미지와
브랜드이미지의 일치도 평균차이 유의도
저 고

만족도
저 5.35 5.64 -.294 .026

고 5.59 5.73 -.143 .380

표 5-9 실제적 이미지에 대한 만족도와 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치

도에 따른 집단의 브랜드 사랑의 수준

변수 df Mean
Square

F p

실제적 자아이미지 만족도 1 1.607 1.998 .159

실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치도 1 2.844 3.536 .061

이미지 만족도*실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지
의 일치도

1 .345 .429 .513

*종속변수 : 브랜드 사랑

표 5-10 실제적 이미지에 대한 만족도에 따라 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의

일치도가 브랜드 사랑에 미치는 영향
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(F=3.536)는 p<.10 수준에서 유의하여 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지의

일치도가 높을수록 브랜드 사랑이 더 높은 것으로 나타났다. 마지막으로 두

변수의 상호작용이 유의하지 않아(F=0.429, p>.05) 실제적 자아 이미지와 브

랜드 이미지의 일치도와 브랜드 사랑 간에 이미지 만족도의 조절효과가 없는

것으로 나타났다. 따라서 가설6은 기각되었다.

3. 연구문제3

  연구문제3을 해결하기 위하여 실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도, 이상

적 이미지-브랜드 이미지의 일치도를 독립변수로, 브랜드 인식(브랜드 태도,

브랜드 충성도, 브랜드 사랑)을 종속변수로 수입한 다중회귀분석을 실시한 결

과는 <표5-11>-<표5-13>과 같다.

<표5-11>은 두 가지의 일치도가 브랜드 태도에 미치는 영향에 대한 분석결

과이다. R2은 .156이고, 수정된 R2은 .150으로서 전체 변량의 회귀모형이 유의

한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 27.003로 p<.001수준에서 유의하였으

며, 독립변수인 실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하지 않았으나

이상적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하게 나타났다. 독립변수인 실

제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도의 비표준화회귀계수가 -0.032(p>.05)로

브랜드 태도에 영향을 미치지 않았다. 이상적 이미지-브랜드 이미지의 일치도

의 비표준화회귀계수가 0.229로 p<.001수준에서 유의하였으며, 즉 이상적 이미

지-브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드 태도가 더 긍정적인 것으로 나타났다.

<표5-12>는 두 가지의 일치도가 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대한 분석

결과이다. R2은 .138이고, 수정된 R2은 .132으로서 전체 변량의 회귀모형이 유

의한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 23.367로 p<.001수준에서 유의하였

으며, 독립변수인 실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하지 않았으

나 이상적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하게 나타났다. 독립변수인



- 34 -

실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도의 비표준화회귀계수가 -0.021(p>.05)

로 브랜드충성도에 영향을 미치지 않았다. 이상적 이미지-브랜드 이미지의 일

치도의 비표준화회귀계수가 0.227로 p<.001수준에서 유의하였으며, 즉 이상적

이미지-브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드 충성도가 더 높은 것으로 나타났

다.

<표5-13>은 두 가지의 일치도가 브랜드 사랑에 미치는 영향에 대한 분석결

과이다. R2은 .122이고, 수정된 R2은 .116으로서 전체 변량의 회귀모형이 유의

한 것으로 나타났다. 회귀분석의 F값이 20.286으로 p<.001수준에서 유의하였

으며, 독립변수인 실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하지 않았으

모형 B S.E  t p

(상수) 4.973 0.149   33.417 .000

실제적이미지와 브랜드이미지

일치
-0.32 0.04 -0.058 -0.793 .428

이상적이미지와 브랜드이미지

일치
0.229 0.039 0.432 5.924 .000

R2=.156, 수정된R2=.150, F=27.003, p<.001

표 5-11 실제적 및 이상적 자아이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드 태도에

미치는 영향

모형 B S.E  t p

(상수) 5.368 0.163   32.878 .000

실제적이미지와 브랜드이미지 일

치
-0.021 0.044 -0.036 -0.483 0.63

이상적이미지와 브랜드이미지 일

치
0.227 0.042 0.395 5.355 .000

R2=.138, 수정된R2=.132, F=23.367, p<.001

표 5-12 실제적 및 이상적 자아이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜드

충성도에 미치는 영향
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나 이상적 이미지-브랜드 이미지의 일치도가 유의하게 나타났다. 독립변수인

실제적 이미지-브랜드 이미지의 일치도의 비표준화회귀계수 -0.007(p>.05)로

브랜드 사랑에 영향을 미치지 않았다. 이상적 이미지-브랜드 이미지의 일치도

의 비표준화회귀계수가 0.173으로 p<.001수준에서 유의하였으며, 즉 이상적 이

미지-브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드 사랑이 더 높은 것으로 나타났다.

모형 B S.E  t p

(상수) 4.783 0.146   32.782 .000

실제적이미지와 브랜드이미지

일치
-0.007 0.039 0.014 -0.188 0.851

이상적이미지와 브랜드이미지

일치
0.173 0.038 0.34 4.568 .000

R2=.122, 수정된R2=.116, F=20.286, p<.001

표 5-13 실제적 및 이상적 자아이미지와 브랜드 이미지의 일치도가 브랜

드 사랑에 미치는 영향
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제 6 장. 결론 및 한계점

제 1 절. 연구결과의 요약 및 논의

본 연구의 목적은 소비자의 자아 이미지와 브랜드 이미지 일치 여부가 브랜

드 인식에 유의한 영향을 미치는가를 알아보고자 하였다. 특히 자아 이미지를

실제적 자아이미지와 이상적 자아미미지로 구분하고 두 유형의 자아이미지와

브랜드 이미지 일치가 브랜드 인식에 미치는 차별적인 영향력을 탐색하였다.

또한 실제적 자아이미지에 대한 만족도의 차이에 따라 실제적 자아이미지와

브랜드 이미지의 일치가 브랜드 인식에 미치는 영향력이 다를 것으로 예상하

고 이를 탐색해보고자 하였다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 세 개의 연구문

제와 각 연구문제 아래 세 가설을 설정하였다. 첫째 이상적 자아 이미지와 브

랜드 이미지의 일치여부가 브랜드 인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드

사랑)에 미치는 영향은 어떠한가? 둘째 실제적 자아 이미지와 브랜드 이미지

의 일치여부가 브랜드 인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑)에 미치

는 영향은 실제적 자아이미지의 만족도에 따라 다를 것인가? 셋째 실제적 자

아 이미지-브랜드 이미지 일치와 이상적 자아 이미지-브랜드 이미지일치 중

어느 변수가 브랜드인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑)에 더 큰

영향을 미치는가?

본 연구문제를 해결하기 위하여 중국인 여성을 대상으로 화장품 브랜드에

대한 인식 설문조사를 실시하였다. 온라인으로 실시된 설문에 총 유효 응답자

는 295명이었으며, 고등학교 졸업이 가장 높은 비율을 차지하였고 영업직이

가장 높은 비율 나타났다. 월수입에는 2000원(CNP) 이하가 가장 높은 비율로

표집되었다.

주요 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째 이상적 자아이미지와 브랜드
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이미지의 일치도는 브랜드 인식에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이상적 자아이미

지-브랜드 이미지의 일치가 브랜드 인식에 미치는 영향을 검증하기 위하여 이

상적 자아이미지-브랜드 이미지의 일치를 독립변인으로 하고 브랜드 태도, 브

랜드 충성도, 브랜드 사랑을 종속변인으로 투입한 세 개의 단순회귀분석을 수

행하였다. 분석결과 이상적 자아이미지와 브랜드 이미지의 일치는 브랜드

태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑에 모두 긍정적인 영향을 미쳤다. 즉 이상적

자아이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드에 대한 소비자의 인식은 긍

정적인 것으로 나타났다. 둘째, 실제적 자아 이미지의 만족도 정도는 실제적

자아이미지-브랜드 이미지의 일치가 브랜드인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도,

브랜드 사랑)에 미치는 영향에 조절효과를 보이지 않았다. 실제적 자아이미지

-브랜드 이미지의 일치는 브랜드 인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사

랑)에 유의미한 영향력을 끼치지 않았으며, 이 관계는 실제적 자아이미지의

만족도 변인을 투입하여도 변화하지 않았다. 셋째, 실제적 자아이미지-브랜드

이미지 일치와 이상적 자아 이미지-브랜드 이미지 일치 중 실제적 자아이미지

-브랜드 이미지 일치만이 브랜드 인식(브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사

랑)에 긍정적인 영향을 미쳤다.

연구결과를 종합하면 화장품 브랜드의 경우 자아이미지 중 실제적 자아이미

지와 브랜드 이미지의 일치는 브랜드 인식에 영향을 미치지 못하며, 이상적

자아이미지와 브랜드 이미지의 일치만이 브랜드인식에 영향을 미친다는 것으

로 결론내릴 수 있다. 본 연구결과는 실제적 자아이미지와 이상적 자아이미지

의 일치여부가 모두 브랜드 평가에 영향을 미칠 수 있다는 기존 선행연구와는

차이를 보인다. Ross(1971)의 연구에서는 실제적 자아이미지가 이상적

자아이미지보다 브랜드 선호에 미치는 영향력이 더욱 크다고 하였으며,

Sirgy(1985) 역시 소비자의 실제적 자아이미지와 이상적 자아이미지 일치 모

두가 구매동기에 영향을 미친다고 제시한 바있다. 한편 Landon(1974)는 실제
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적 자아이미지와 이상적 자아이미지의 상대적 중요성은 제품종류와 소비자 유

형에 따라 결정될 수 있다고 주장하였다. Landon의 주장을 고려하면 본 연구

의 결과는 화장품 브랜드라는 특이성과 중국 여성소비자라는 특성에서 기인한

것으로 해석할 수 있다. 화장품은 일반적으로 브랜드의 선택 시 이미지가 큰

영향을 미치는 제품으로 알려져 있다. 화장품 광고에서는 현재 있는 그대로의

여성을 보여주기 보다는 당대의 가장 매력적이고 각광받는 젊은 여성모델을

통하여 꿈과 희망을 제공하고 있다. 즉 소비자의 실제적 자아이미지에 소구하

기 보다는 추구하는 이상적 자아이미지의 실현을 촉구하는 메시지 전략을 사

용하고 있다. 따라서 이러한 특징을 지니는 화장품 브랜드 마케팅의 경우에는

실제적 자아이미지-브랜드 이미지 일치가 거의 영향력을 끼치지 못하고 이상

적 자아이미지-브랜드 이미지 일치만이 영향력을 끼치는 것으로 예상할 수 있

다. 또 다른 가능성은 중국여성들에게 화장품이 이미지로 선택되는 제품이 아

닐 수 있다는 점이다. 일반적으로 화장품 브랜드의 선택에 이미지가 중요하다

고 알려져 있지만 많은 여성 소비자들이 화장품을 이미지 제품이 아닌 속성과

기능이 중요한 기능중심 제품으로 인식할 가능성도 배제할 수 없다. 실제 기

초화장품의 경우 잡티제거, 탄력, 미백 등 기능을 강조하는 광고메시지가 많으

며, 색조화장품의 경우도 발색, 유지, 번지지 않음 등과 같은 기능을 강조하는

광고가 집행되기도 한다. 또한 중국 소비자의 경우 화장품 품질, 효능, 원산지

등 속성들을 더욱 중요하게 생각하는 성향이 있기 때문에 자아이미지-브랜드

이미지의 일치여부가 브랜드인식에 큰 영향을 미치는 주요 요인으로서 적절하

지 않을 수 있다.
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제 2 절. 연구의 시사점

자아 이미지와 브랜드 이미지 일치의 관계에 관한 연구들에 따르면 소비자

는 수많은 제품 정보들 중에서 자신의 자아 이미지와 일치하는 정보를 더 잘

기억하는 경향이 있다. 소비자들은 자신의 자아 이미지와 일치하지 않는 제품

에 대한 정보를 거부하기도 하고, 자신의 자아 이미지와 일치하는 방향으로

주관적으로 해석하기도 한다. 또한 소비자는 자신의 자아 이미지와 일치한다

고 생각되는 브랜드에 다른 브랜드보다 더 충성한다. 소비자들은 성별, 연령,

가치관, 성격, 취미 등이 비슷한 사람들에게 보다 친근감을 느끼는데 이와 같

은 이유로 자신의 자아 이미지와 비슷한 이미지를 지닌 브랜드에 대해 더욱

호감을 가지게 된다.

본 연구에서는 실제적 자아이미지 보다는 이상적 자아이미지-브랜드 이미지

의 일치가 브랜드 태도, 브랜드 충성도, 브랜드 사랑에 긍정적인 영향을 끼친

다는 것을 보였다. 따라서 화장품 브랜드 커뮤니케이션을 수행할 때 목표소비

자의 실제적 자아이미지를 표현할 수 있는 광고모델과 표현보다는 이상적 자

아이미지를 표현하는 광고모델과 크리에이티브 표현의 사용이 더욱 효과적일

것으로 판단된다. 화장품 브랜드 커뮤니케이션 담당자들은 목표 소비자가 추

구하는 이상적 자아이미지가 무엇인지를 끊임없이 파악하고 그들의 화장품 브

랜드가 소비자의 이상적 자아이미지와 일치할 수 있도록 노력하여야 할 것이

다.
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제 3 절. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치여부가 브랜드 선택에 미치

는 영향으로 이미지 만족도의 조절효과로 조사하기 위한 것으로서 다음과 같

은 한계점을 갖는다.

첫째, 표본이 20대 여성으로 한정되었다는 점이다. 향후 연구에서는 좀 더

다양한 소비자층으로 확대하여 연구를 진행한다면 의미 있을 것으로 판단된

다.

둘째, 브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치성에 대한 항목 설정에 대한 한

계가 있다. 본 연구에서의 자아일치성에 대한 화장품 브랜드로 조사하였다. 향

후 연구에서는 화장품 브랜드뿐만 아니라 타 브랜드 제품군을 사용하여 연구

를 진행한다면 의미 있을 것으로 판단된다.

셋째, 본 연구에서는 자아이미지-브랜드 이미지의 일치를 측정하기 위하여

“자아이미지와 브랜드 이미지가 얼마나 일치한다고 생각하는가?"라는 질문을

통하여 소비자의 인식을 측정하였다. 이러한 측정방법은 엄밀히 말하면 실제

일치도를 측정한다기 보다는 일치정도에 대한 소비자의 인식을 측정한 것이

다. 향후에는 자아이미지의 측정치와 브랜드 이미지의 측정치를 직접 비교하

여 그 차이를 활용한 연구를 한다면 보다 타당성 높은 연구가 될 것으로 기대

된다.
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Abstract

Influence of the Consistency Between Brand Image

and Self-image on centre on Brand Perception

Chinese female at the age of 20s

Jaeon Gi

Media Communication

Graduate School of Sungshin University

Consumers prefer brands that reflect their self-image. Brand loyalty

becomes stronger when their self-image coincides with the symbolic power

of brands. It has been proven that self-image has a potential power to

influence consumer behavior and an influence on consumer perception.

Although many previous studies focused on the congruence between brand

image and self-image, insufficient research of the influences of self-image

on to consumer's brand perception has been done.

The purpose of this study is to investigate whether consumer’s brand

perception can be affected by the self-image brand image congruence .

Specifically，the thesis focuses on the relationship among these four

variables：the consistency between self-image and brand image，brand

loyalty，brand attitude and brand likability. In particular，the author split

the self-image into two categories：actual self-image and ideal self-image.
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The findings of the thesis are as follow：first，the more consistent the

ideal self-image and brand image，the more positive the loyalty，attitude

and likability of the brand；second，actual self-image has no influence on

brand image，loyalty，likability；third，the consistency between realistic

self-image and brand image does not affect brand perception. The more

consistent the ideal self-image and brand image，the more powerful the

attitude，loyalty and likability.

The limitation is the author recruited the female at 20-year-old only in

the Jilin Province of China for the research. In the further study，the

researcher should investigate more extensive consumer group to make the

study more rigorous and significant.

Keyword: Self-Image; Brand Image ; Actual Self-Image; Ideal

Self-Image; Brand Perception
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1. 현재 가장 즐겨 쓰는 화장품 브랜드는 무엇입니까? 

   브랜드명을 하나만 써 주세요. _______________________.

● 지금부터 이어지는 질문은 귀하가 1번에 쓰신 가장 즐겨 쓰는 화장품 브랜드에 대한

질문입니다. 질문에 답하실 때 귀하께서 현재 가장 즐겨 쓰는 화장품 브랜드를 

떠올리며 답해주세요.

2. 다음 질문은 귀하께서 위 1번에서 말씀하신 화장품의 브랜드 개성에 관한 

질문입니다. 

   화장품 브랜드를 사람이라고 상상했을 때 그 화장품 브랜드는 어떤 개성을 가졌다고 

   생각하십니까? 귀하의 생각과 가장 가까운 번호에 표시해주십시오.

● 응답자 선별을 위한 질문입니다. 

   귀하의 성별은 무엇입니까?  ① 남성  ②여성

* 본 설문은 여성을 대상으로 한 연구입니다. 남성은 응답을 멈춰 주세요.

  여성은 다음 질문에 계속하여 답해주세요. 감사합니다.
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OOO 브랜드는 __________ 하다

전혀
그렇
지않
다

그렇
지 

않다

약간 
그렇
지 

않다

보통
이다

약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

1. 현실적인 1 2 3 4 5 6 7

2. 정직한 1 2 3 4 5 6 7

3. 건전한 1 2 3 4 5 6 7

4. 다정한 1 2 3 4 5 6 7

5. 과감한 1 2 3 4 5 6 7

6. 활발한 1 2 3 4 5 6 7

7. 상상력의 1 2 3 4 5 6 7

8. 현대적인 1 2 3 4 5 6 7

9. 유능한 1 2 3 4 5 6 7

10. 지적인 1 2 3 4 5 6 7

11. 성공적인 1 2 3 4 5 6 7

12. 상류층의 1 2 3 4 5 6 7

13. 매력적인 1 2 3 4 5 6 7

14. 외향적인 1 2 3 4 5 6 7

15. 거친 1 2 3 4 5 6 7

3. 다음의 항목들은 귀하의 실제적 자아 이미지를 알아보기 위한 질문입니다. 
실제적 자아 이미지란 귀하가 생각하시는 자신의 현재 이미지입니다. 제시된 
각 문항에 대하여 귀하의 생각과 가장 가까운 번호에 표시해주세요. 
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현재의 나는 _______________이다(하다)
전혀

그렇지
않다

그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

보통
이다

약간 
그렇다 그렇다

매우 
그렇
다

1. 현실적인 1 2 3 4 5 6 7

2. 정직한 1 2 3 4 5 6 7

3. 건전한 1 2 3 4 5 6 7

4. 다정한 1 2 3 4 5 6 7

5. 과감한 1 2 3 4 5 6 7

6. 활발한 1 2 3 4 5 6 7

7. 상상력의 1 2 3 4 5 6 7

8. 현대적인 1 2 3 4 5 6 7

9. 유능한 1 2 3 4 5 6 7

10. 지적인 1 2 3 4 5 6 7

11. 성공적인 1 2 3 4 5 6 7

12. 상류층의 1 2 3 4 5 6 7

13. 매력적인 1 2 3 4 5 6 7

14. 외향적인 1 2 3 4 5 6 7

15. 거친 1 2 3 4 5 6 7

4. 귀하는 자신의 실제적 이미지에 만족하십니까?

5. 다음의 항목들은 1번에서 말씀하셨던 귀하가 즐겨 쓰는 화장품 브랜드와 귀하의 

실제적 자아 이미지의 관계에 대한 질문입니다. 귀하의 생각에 가장 가까운 일치되는 

번호에 표시해 주십시오. 

전혀
그렇지않다

그렇지 
않다

약간 그렇지 
않다

보통
이다

약간 그렇다 그렇다 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7



- 56 -

OOO 브랜드는...
전혀

그렇지
않다

그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

보통
이다

약간 
그렇다

그렇다 매우 
그렇다

1. 나의 실제 이미지를 잘 표현한다. 1 2 3 4 5 6 7

2. 현실적인 나의 이미지를 잘 반영하고 
있다.

1 2 3 4 5 6 7

3. 나의 현실적인 이미지와 유사하다. 1 2 3 4 5 6 7

4. 현재의 나의 이미지와 비슷하다. 1 2 3 4 5 6 7

6. 다음의 항목들은 귀하의 이상적 자아이미지를 묻고 있습니다. 이상적 자아이미지란 

귀하가 바라는 이상적인 자신의 이미지를 의미합니다.  제시된 각 문항에 대하여 

귀하의 생각과 가장 가까운 번호에 표시해주세요. 

나는 _________한 사람이 되기를 
바란다. 

전혀
그렇지
않다

그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

보통
이다

약간 
그렇다

그렇다
매우 

그렇다

1. 현실적인 1 2 3 4 5 6 7

2. 정직한 1 2 3 4 5 6 7

3. 건전한 1 2 3 4 5 6 7

4. 다정한 1 2 3 4 5 6 7

5. 과감한 1 2 3 4 5 6 7

6. 활발한 1 2 3 4 5 6 7

7. 상상력의 1 2 3 4 5 6 7

8. 현대적인 1 2 3 4 5 6 7

9. 유능한 1 2 3 4 5 6 7

10. 지적인 1 2 3 4 5 6 7

11. 성공적인 1 2 3 4 5 6 7

12. 상류층의 1 2 3 4 5 6 7

13. 매력적인 1 2 3 4 5 6 7

14. 외향적인 1 2 3 4 5 6 7

15. 거친 1 2 3 4 5 6 7
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7. 다음의 항목들은 1번에서 말씀하셨던 귀하가 가장 즐겨 쓰는 화장품 브랜드와 

귀하의 이상적 자아 이미지의 관계에 대한 질문입니다. 귀하의 생각에 가장 가까운 

일치되는 번호에 표시해 주십시오. 

OOO 브랜드는...
전혀

그렇지
않다

그렇지 
않다

약간 
그렇지 
않다

보통
이다

약간 
그렇다

그렇다 매우 
그렇다

1. 내가 표현 하고 싶은 이상적인 이미지와 
   일치한다

1 2 3 4 5 6 7

2. 나의 이상적인 이미지를 잘 반영하고 
있다.

1 2 3 4 5 6 7

3. 나의 이상적인 이미지와 유사하다 1 2 3 4 5 6 7

4. 내가 되고 싶어 하는 나의 이미지와   
   비슷하다.

1 2 3 4 5 6 7
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8. 다음의 항목들은 1번에서 말씀하셨던 귀하가 즐겨 쓰는 화장품 브랜드에 대한 

질문입니다. 귀하의 생각과 일치되는 번호에 표시해 주십시오.

전혀
그렇
지않
다

그렇
지 

않다

약간 
그렇
지 

않다

보통
이다

약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

<브랜드 태도>

나는 이 브랜드가 좋다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드에 대해 호감을 가지고 
있다.

1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드가 마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

<브랜드 충성도>

나는 계속 이 브랜드를 선호할 것이다 1 2 3 4 5 6 7

나는 경쟁브랜드 보다 이 브랜드를 이용할 
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드를 계속 구매 할 것 이다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드가 다른 브랜드보다 
상대적으로 비싸더라도 구매할 것이다.

1 2 3 4 5 6 7

나는 다른 사람들에게 이 브랜드를 추천할 
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

<브랜드 사랑>

나는 이 브랜드를 사랑 한다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드에 애착이 간다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드에 강한 매력을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드와 감정적으로 가깝다고 
느낀다.

1 2 3 4 5 6 7

이 브랜드는 나를 행복하게 만든다. 1 2 3 4 5 6 7



- 59 -

9. 다음 질문은 화장품에 관한 귀하의 관심도를 묻고 있습니다. 화장품에 대한 귀하의 

생각에 가장 가까운 번호에 표시해 주십시오.

10. 다음은 인적사항과 관련된 질문입니다. 해당번호를 선택하여 √표를 해 주십시오

10-1. 귀하가 태어나는 연도는? ____________ 

10-2. 귀하가 최종 졸업하신 학교는?

① 중학교 ②고등학교(중퇴/재학포함) ③ 전문대/대학교(중퇴/재학포함) 

④대학원(중퇴/재학포함)

10-3 귀하의 직업은?

  ①학생 ②주부 ③회사원 ④자영업 ⑤전문직(의사, 변호사 등) ⑥기타

10-4 귀하의 월평균수입은?

①100만원미만 ②100만원~199만원 ③200만원~299만원 ④300만원~399만원 

⑤400만원~499만원 ⑥500만원 이상

설문을 완료해 주셔서 대단히 감사합니다.

전혀
그렇
지않
다

그렇
지 

않다

약간 
그렇
지 

않다

보통
이다

약간 
그렇
다

그렇
다

매우 
그렇
다

나에게 화장품은 흥미로운 제품이다. 

1 2 3 4 5 6 7

나에게 화장품은 유용하다. 1 2 3 4 5 6 7

나에게 화장품은 중요한 제품이다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 화장품을 고를 때 여러 요소를 
꼼꼼히 고려한다. 

1 2 3 4 5 6 7

나는 화장품에 관심이 있다. 1 2 3 4 5 6 7
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