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Abstract 

Purpose: Brand communication plays an important role in the credibility of consumer behavior as it enhances brand equity. This study 

investigates the effects of brand communication (firm-created communication, consumer-generated communication) on brand 

awareness, brand attitude, brand loyalty in the hotel business sector by applying the SOR theory (stimulus-organism-response theory). 

Research design, data, and methodology: This study was analyzed in a quantitative way using the survey results of 400 customers 

who had experience of visiting hotels. In this study, SmartPLS 4.0 was used to evaluate the research model. The reliability, convergent 

validity, and discriminant validity of the measurement tool were verified. Result: Result was found that consumer-generated 

communications had a positive effect on brand awareness and brand attitude, whereas firm-created communications had a significant 

effect on brand awareness. In addition, brand awareness had a positive effect on both brand attitude and brand loyalty. Finally, brand 

attitude was found to have a positive effect on brand loyalty. Conclusions: This study redefines the concept of where chain hotel 

groups should focus when providing consumers with information about their brands and services. As a result, the conceptual framework 

of brand communication to increase new customer visits to the hotel brand has been expanded.  
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21. 서론  

 

호텔기업의 브랜딩은 호텔 상품 및 서비스 경험으로 

부터 얻을 수 있는 혜택을 예측하고자 하는 고객의 
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욕구를 충족시키는 중요한 마케팅 도구이다 (Zhou et 

al., 2009). 호텔산업은 서비스의 무형적 특성으로 인해 

서비스 마케팅 분야에서 브랜드 이미지와 브랜드에 

대한 태도를 형성하고 정형화 시키는 브랜딩의 
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중요성이 점점 대두되고 있다 (Jeon & Ha, 2009). 

브랜드는 소비자의 마음속에 일련의 기대를 형성하는 

역할을 한다. 서비스 마케팅 분야에서 브랜드는 높은 

품질, 합리적인 가격, 혜택 등 서비스 기대치를 형성하여 

고객이 호텔을 선택할 때 호텔 브랜드에 대한 특정 

기대치를 구축한다. 

충성도는 호텔산업과 같은 서비스 마케팅 분야의 

핵심 개념이다 (Toufaily et al., 2013). 특히 충성도는 

체인호텔 기업이 추구하는 가장 중요한 자산 중 

하나이다 (Kandampully et al., 2015). 따라서 호텔기업의 

브랜드를 관리하는 마케터들은 브랜드 충성도가 어떻게 

발전하는지 이해하는 것이 중요하다 (Kandampully et al., 

2015). 브랜딩 관리자는 브랜드 자산과 충성도와 같은 

구성 요소 간의 적절한 관계를 더 잘 이해하려고 

노력해야 한다 (Taylor et al., 2004). 특히 브랜드의 역할과 

브랜드가 고객 충성도를 효과적으로 강화하는 방법과 

관련된 문제를 이해하기 위해 브랜드 커뮤니케이션 

전략의 중요성을 파악하고 실행해야 한다 (Grewal et al., 

2004). 

브랜드 커뮤니케이션은 소비자가 구매의사 

결정과정에서 접하는 다양한 정보원천으로 특정 

브랜드를 소비자에게 인지시키고, 상기시켜 브랜드와 

소비자 간 호의적인 관계를 구축시키는 마케팅 

수단이다 (Keller, 2010). 일반적으로 소비자는 구매의사 

결정과정에서 온·오프라인의 다양한 정보채널을 통해 

필요한 정보를 접하게 되어 소비행동 의사결정을 하게 

된다 (Harrington et al., 2013). 이때 브랜드와 관련된 

광고/홍보, 뉴스레터, 이벤트, 프로모션, 공식 

웹사이트 및 SNS 내 커뮤니케이션은 강력한 브랜드 

인지도를 형성할뿐만 아니라 잠재 소비자들의 해당 

브랜드에 대한 호감과 친근감 등 긍정적인 태도로 

연결된다.  

한편, S-O-R 이론에 따르면, 소비자의 구매행동은 

환경심리학적 관점에서 자극 (stimulus)-유기체 

(organism)-반응 (response)의 구조적 관계로 설명된다 

(Peng & Chen, 2020). 본 연구는 소비자 행동 관점에서 

소비 경험에 초점을 둔 S-O-R 이론을 적용하여 

소비자가 경험하는 호텔 브랜드에 대한 마케팅 

커뮤니케이션이 소비자 의사결정과정에 미치는 영향을 

파악하고자 한다. 따라서 브랜드 커뮤니케이션을 자극 

(S), 브랜드 인지와 브랜드 태도를 유기체 (O), 그리고 

소비자 행동의 최종 결과물로 특정 브랜드에 대한 

재구매 및 구전의도인 충성도를 반응 (R)으로 설정하고 

이들 간 구조적 관계를 조사하고자 한다. 

호텔업계는 브랜드 전략을 사용하여 경쟁력을 

확보하고 소비자는 위험을 줄이는 구매 결정을 내리기 

위해 호텔 브랜드에 의존하고 있다. 이러한 상황을 

염두에 두고 고객의 관점에서 브랜드의 가치를 

측정하는 것은 호텔 마케터의 필수 과제이다 (Huang & 

Cai, 2015). 이러한 맥락에서 본 연구는 브랜드 

커뮤니케이션을 관리하는 모델을 제안하고 브랜드 인지, 

브랜드 태도 및 브랜드 충성도 간 영향관계를 분석하여 

호텔브랜드 구축 및 확장에 대한 실무적 시사점을 

제시하고자 한다. 

 

 

2. 이론적 배경 

 

2.1. S-O-R 이론  

 

S-O-R 이론은 환경심리학적 관점에서 소비자 행동에 

영향을 미치는 과정을 자극 (stimulus)-유기체 

(organism)-반응 (response)의 구조적 관계로 제시한 

이론이다 (Arif et al., 2020; Russell & Mehrabian, 1974). 

Mehrabian and Russell(1974)는 사람들이 자극에 노출될 

때 인지 및 정서적 내부 반응을 생성하고 이러한 내부 

상태는 개인의 궁극적인 행동 반응으로 연결된다고 

하였다. 환경 심리학에 뿌리를 두고 있는 S-O-R 이론은 

관광산업이나 환대산업에서 소비자 행동을 설명하기 

위해 폭 넓게 적용되고 있다 (Peng & Chen, 2020). 자극 
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(Stimulus)은 광고, SNS, 구전 등과 같은 브랜드 

커뮤니케이션 요인들로써 개인의 내부 상태에 영향을 

미친다 (Chang et al., 2011; Jacoby, 2002). 유기체 

(Organism)는 외부로부터의 자극에 대한 개인의 내부 

프로세스와 구조로써 인지적 상태 및 감정적 상태를 

나타낸다 (Teeroovengadum, 2022). 마지막으로 반응 

(Response)은 소비자 행동의 최종 결과물로 특정 

브랜드에 대한 충성도를 나타내는 재구매 및 

구전의도로 나타난다 (Chang et al., 2011).  

 

 
 

Figure1: Application of S-O-R model for the current study 

 

 

2.2. 브랜드 커뮤니케이션  

 

브랜드 커뮤니케이션은 기업과 소비자 간 호의적 

관계구축을 목적으로 기업이 판매하는 브랜드를 

소비자에게 인지시키고, 상기시키려는 모든 마케팅적 

수단을 의미한다 (Keller, 2010). 일반적으로 소비자는 

구매의사 결정과정에서 다양한 정보채널을 통해 필요한 

정보 및 부족한 정보를 찾고자 한다. 이러한 소비자 

욕구를 충족시키기 위해 다양한 형태의 브랜드 

커뮤니케이션이 발생하게 된다 (Piramanayagam & Seal, 

2022). 이에 다국적 고객을 대상으로 하는 호텔 브랜드 

커뮤니케이션 전략은 글로벌 비즈니스 맥락에서 

고객과의 상호 작용과 변화하는 고객의 요구 사항을 

충족시키는 중요한 도구이다 (Wilk et al., 2021). 

한편 브랜드 커뮤니케이션 원천 간에는 다양한 

차이가 존재하는데, 기업이 생성한 브랜드 

커뮤니케이션은 회사가 관리하는 반면, 사용자가 만든 

브랜드 커뮤니케이션은 기업의 통제와 무관하기 때문에 

커뮤니케이션 원천에 대한 소비자의 반응도 다르게 

나타난다 (Schivinski & Dąbrowski, 2013). 따라서 브랜드 

커뮤니케이션의 영향을 조사하려면 기업에 의해 

만들어지는 기업 주도형과 사용자들이 생성한 소비자 

주도형 커뮤니케이션의 두 가지 형태를 구별할 필요가 

있다 (Godes & Mayzlin 2009).  

호텔기업이 직접 생성하는 브랜드 커뮤니케이션 

(firm-created communication)은 광고/홍보, 뉴스레터, 

프로모션, 호텔 공식 웹사이트 및 SNS 내 

커뮤니케이션 등이 해당된다 (Arya et al., 2022; Dholakia 

et al., 2002). 호텔기업들은 온라인 플랫폼을 기반으로 

브랜드의 역사, 제품, 서비스 정보, 프로모션 이벤트 

제공 등 기업 주도형 메시지를 생성하여 고객과의 

긍정적인 관계를 구축한다 (Wang et al., 2015). 최근 

기업들은 온라인 구전 (WOM) 및 오프라인 구전 

(eWOM)과 같이 기업이 주도하는 소셜 미디어 

커뮤니케이션 생성에  중점을 둔다 (Schivinski & 

Dąbrowski, 2013; Phua et al., 2017). 기업이 만든 구전 

(WOM)은 전통적인 광고/홍보와 소비자 구전 사이의 

융합으로 인식될 수 있으며, 기업이 시작했지만 

소비자가 구현한 것으로 특징지어 진다 (Godes & 

Mayzlin 2009). 

고객과 기업 간 커뮤니케이션은 브랜드 연상, 브랜드 

인지도, 지각된 품질 및 브랜드 충성도와 같이 고객이 

인지한 브랜드 관련 결과와 밀접한 관련이 있다 

(Schivinski & Dąbrowski, 2013; Virvilaite et al., 2015). 

소비자가 주도적으로 생성하는 브랜드 커뮤니케이션 

(consumer-gerenated communication)은 그 특성이 

메시지 내용에 대한 고객의 평가와 연결되기 때문에 

브랜드에 대한 고객의 의사결정에 영향을 미친다 

(Virvilaite et al., 2015). 특히 온라인 리뷰와 같은 소비자 

생성 커뮤니케이션은 신뢰성과 연관되어 있어 고객 

행동에 강력한 영향을 미치며 가장 효과적인 마케팅 

커뮤니케이션 수단이다 (Lou & Yuan, 2019). 이에 많은 

글로벌 기업들이 브랜드 커뮤니케이션의 중요성을 
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인식하고 각 기업의 온라인 커뮤니티에 대한 고객 

참여를 강화하기 위한 전략을 수립해야 한다. 세계화가 

진행됨에 따라 COVID-19 대유행 기간 동안 고급 및 

온라인 소매 서비스에 대한 고객 수요가 더욱 증가했다. 

호텔기업의 브랜드 커뮤니케이션 전략은 글로벌 

비즈니스 맥락에서 기업의 성과에 영향을 미치기 

때문에 기업이 마케팅 채널 전반에 걸쳐 긍정적인 

커뮤니케이션 전략을 수립하면 경쟁사보다 큰 잠재적인 

경쟁 우위를 갖게 된다 (Jansen et al., 2009). 

 

2.3. 브랜드 인지  

 

브랜드 인지는 브랜드 자산의 기본 구성 요소이다 

(Aaker, 1991; Berry, 2000; Keller, 2010; Shen et al., 2014). 

브랜드 인지는 마케팅 및 소비자 행동연구에서 

소비자의 마음 속에 있는 브랜드의 중요성을 반영하는 

중요한 요소로 연구되고 있다 (Barreda et al., 2015). 

브랜드 인지도는 브랜드에 대한 소비자 인식, 회상, 최초 

인지, 지식 지배, 회상 성과, 브랜드 태도를 포함한다 

(Kim et al., 2018). Valkenburg and Buijzen (2005)은 브랜드 

인지가 특정 브랜드에 대한 개인의 지식이며 브랜드 

이름 및 이전에 노출된 브랜드에 대한 소비자의 지식에 

국한되지 않고 브랜드 이름, 로고, 심볼 등 브랜드와 

관련된 특정 기억에 대한 연상을 포함한다고 하였다. 

브랜드 인지는 브랜드 기억과 브랜드 회상 두 가지 

주요 구성 요소로 되어 있다 (Keller, 2010). 브랜드 

기억은 브랜드에 대한 사전 노출을 확인하는 소비자의 

능력인 반면, 브랜드 회상은 기억에서 브랜드를 도움 

없이 인출하는 것을 의미한다. 또한 높은 수준의 브랜드 

인지도는 학습 우위, 고려 우위 및 선택 우위와 같은 

소비자 구매의사 결정과정에서 여러 가지 이점을 

제공한다 (Barreda et al., 2015). Seetharaman et al. (2001)은 

소비자 사이에서 브랜드에 대한 더 많은 인지와 

수용성이 나타날 때 특정 브랜드에 대한 수요가 증가 

한다고 하였다. 따라서 호텔기업의 브랜드 인지도 

형성은 고객들의 해당 브랜드에 대한 호감과 

친근감으로 연결되어 호텔상품에 대한 좋은 태도로 

이어질 수 있기에 브랜드 자산 형성의 필수조건이다.  

 

2.4. 브랜드 태도  

 

브랜드 태도는 브랜드 속성과 관련된 혜택에 대한 

소비자의 전반적인 평가이다 (Keller, 2003). 브랜드 

태도는 지각된 품질에 대한 평가와 일치하는 제품 관련 

속성, 기능적 및 경험적 혜택에 대한 신념이다 (Liu et al., 

2012). Percy and Rossiter (1992)는 브랜드 태도는 현재 

수용 가능한 관여도와 동기를 충족시키는 능력과 

관련된 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가라고 

하였다. 또한 브랜드 태도는 마케팅 연구에서 소비자의 

인지적 측면과 정서적 측면을 측정하는 중요한 역할을 

한다 (Percy & Rossiter, 1992; Tolba & Hassan, 2009). 

브랜드 태도의 인지적 요소는 소비자 행동을 유발하는 

논리적 신념 구성요소이고, 정서적 요소는 특정한 

제품이나 브랜드에 대한 감정적 느낌 구성요소로 

소비자 행동에 활력을 불어넣는다 (Spears & Singh, 2004). 

특정 브랜드의 속성과 그 속성과 관련하여 

소비자들과의 지속적인 관계에 의해 형성된 브랜드 

태도는 쉽게 변하지 않고 브랜드 충성도에 직접적으로 

영향을 미치기 때문에 브랜드 태도와 브랜드 충성도는 

밀접한 관계가 있다 (Hwang et al., 2021). 

 

2.5. 브랜드 충성도  

 

브랜드 충성도는 브랜드에 대한 고객의 헌신이나 

애착과 관련이 있으며 (Jun & Yi, 2020), 브랜드 충성도의 

행동적 관점은 해당 브랜드의 반복적인 재구매에 

반영된다 (Jayasuriya et al., 2020). 호텔산업에서 브랜드 

충성도를 창출하는 것은 호텔기업의 경쟁 우위를 

제공하기 때문에 글로벌 비즈니스 전략에 중요한 

요인이다 (Banik & Gao, 2020). 브랜드 충성도는 더 큰 

시장 점유율 및 마케팅 비용 절감, 신규 고객 유치를 
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포함한 특정 마케팅 혜택과 관련 있다 (Setyawan & 

Kussudiyarsana, 2015). 

기업에 대한 고객 충성도는 다른 제품이나 서비스 

제공업체와 차별화되는 수단을 제공한다. 브랜드 

커뮤니케이션 전략은 고객의 재구매 행동에 영향을 

미치기 때문에 기업은 고객과 브랜드 간의 관계를 

발전시켜 브랜드 충성도를 높일 수 있다 (Ledikwe, 2020). 

효과적인 커뮤니케이션 전략을 설계하면 충성도를 높일 

수 있으며, 관련 정보를 제공함으로써 고객의 정보탐색 

비용을 줄일 수 있다. 또한 정기적인 브랜드 

커뮤니케이션은 일관성, 편안함, 만족감을 유지함으로써 

고객이 브랜드에 참여하도록 만든다 (Sheth & Parvatiyar, 

1995). 따라서 긍정적인 브랜드 커뮤니케이션과 고객의 

상호 작용이 브랜드 충성도에 영향을 미치므로 

호텔기업도 브랜드 커뮤니케이션 관리를 체계적으로 할 

필요가 있다. 

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 체인호텔 기업의 브랜드 커뮤니케이션이 

브랜드 인지, 브랜드 태도, 그리고 브랜드 충성도 간 

구조적 관계를 알아보기 위해 Figure 2 와 같은 

연구모형을 설정하였다. 

 

3.2. 연구가설 

 

3.2.1. 브랜드 커뮤니케이션이 브랜드 인지에 미치는 

영향 

브랜드 인지도는 구매자가 브랜드가 특정 제품 

범주에 속한다는 것을 식별하고 기억하게 하는 

능력이다 (Aaker 1991; Atilgan et al., 2005). Vrontis and 

Papasolomou (2007)는 강력한 브랜드는 소비자의 

브랜드 인지에 강한 영향을 미친다고 하였다. 

잠재고객이 다양한 브랜드 커뮤니케이션을 접하면서 

특정 호텔기업 브랜드에 많이 노출될 수록 브랜드에 

친숙해지기 때문에 해당 브랜드를 구매 우선순위로 

고려하게 된다. 즉 가장 선호하는 브랜드가 쉽게 알아볼 

수 있거나 식별 가능하게 분류되면서 소비자의 

구매결정이 확정된다 (Baldauf et al., 2003). 

Sadek et al. (2018)는 브랜드 자산을 개선하기 위해 

브랜드 커뮤니케이션을 사용함으로써 브랜드가 고객의 

구매 고려대상에 통합될 가능성이 높다고 하였다. 

브랜드 선택 확률을 높이면 의사결정 과정이 짧아지고 

그 선택이 습관이 되기 때문이다 (Schivinski & Dąbrowski, 

2013). Hutter et al. (2013)도 Facebook 브랜드 팬 

페이지에 대한 소비자의 참여와 브랜드 인지도 

사이에는 강한 관계가 있다고 하였다. 따라서 

호텔기업이 만든 기업주도형 브랜드 커뮤니케이션과 

사용자가 생성한 소비자주도형 브랜드 커뮤니케이션이 

브랜드 인지도에 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 

같은 연구가설들을 설정한다. 

 

H1: 기업주도형 브랜드 커뮤니케이션은 브랜드 인지에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

H2: 소비자주도형 브랜드 커뮤니케이션은 브랜드 

인지에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2. 브랜드 커뮤니케이션이 브랜드 태도에 미치는 

영향 

브랜드 커뮤니케이션은 기업과 잠재고객 간 호의적 

관계구축을 위한 마케팅 도구이다. 이러한 다양한 

브랜드 커뮤니케이션을 통해 소비자들은 특정 브랜드 

및 서비스 상품의 구매결정 과정에서 구매인식을 높여 

브랜드에 대한 호의적인 태도를 갖게 된다 (Brodie et al., 

2009). Grace and O’Cass (2005)는 소비자들이 광고/판촉, 

프로모션, 이벤트, SNS 등 다양한 커뮤니케이션을 
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통해 자신들이 얻고자 하는 브랜드에 대한 정보를 

획득했을 때, 해당 브랜드에 대해 호의적이고 긍정적인 

감정을 느끼게 되어 우호적인 태도를 형성하게 된다고 

하였다.  

Krystallis and Chrysochou (2014)는 브랜드 

커뮤니케이션이 잠재고객의 브랜드에 대한 전반적인 

평가에 영향을 미칠 뿐만 아니라 구매인식을 높이는데 

영향을 미친다고 하였다. Jansen et al. (2009)도 SNS 를 

활용한 커뮤니케이션 전략이 소비자가 브랜드 및 

상품에 대한 정보를 효율적으로 접하여 브랜드에 대한 

긍정적인 태도 형성의 기회가 확산된다고 하였다. 

따라서 호텔기업은 브랜드 커뮤니케이션의 중요성을 

인식하고 마케팅 전략을 수립해야한다. 

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 

같은 연구가설들을 설정한다. 

 

H3: 기업주도형 브랜드 커뮤니케이션은 브랜드 태도에 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

H4: 소비자주도형 브랜드 커뮤니케이션은 브랜드 

태도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. 브랜드 인지가 브랜드 태도에 미치는 영향 

브랜드 인지도가 높을수록 소비자가 제품이나 

서비스를 구매할 가능성이 높다. Foroudi et al. (2018)은 

특정 브랜드에 대한 태도 및 신념에 영향을 미치는 

강력한 브랜드 인지는 지속 가능한 경쟁우위 선점에 

영향을 미친다고 하였다. 브랜드 인지는 특정 브랜드에 

대한 연상과 믿음으로 연결되는 마케팅 도구로 

사용되어 브랜드에 대한 소비자 태도에 영향을 미친다 

(Foroudi, 2019). 따라서 브랜드나 기업에 대한 소비자 

태도의 성공 여부를 확인하기 위해서는 호의적인 

브랜드 연상과 브랜드 신념을 형성하는 것이 중요하다. 

Aaker (1996)는 브랜드 인지가 고객의 마음속에 있는 

브랜드의 중요성을 반영하여 브랜드를 강화하고 

효과적으로 만들 뿐만 아니라 신념과 연상의 원천을 

만들어 브랜드에 대한 소비자의 태도에 영향을 미치는 

중요한 요소라고 하였다. Macdonald and Sharp (2000)도 

브랜드 인지도와 브랜드 태도 사이의 널리 알려진 

연관성을 감안할 때 강력한 브랜드 인지도가 긍정적인 

브랜드 태도에 영향을 미친다고 하였다. 

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 

같은 연구가설을 설정한다. 

 

H5: 브랜드 인지는 브랜드 태도에 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.4. 브랜드 인지와 브랜드 태도가 충성도에 미치는 

영향 

브랜드 관리 맥락에서 브랜드 인지는 브랜드 자산을 

창출하는  중요한 요인이다 (Bernarto et al., 2020; Świtała 

et al., 2018). 브랜드 인지는 소비자가 여러 브랜드 

중에서 특정 브랜드를 식별하는 능력에 영향을 미치며, 

이러한 브랜드 인지는 브랜드 정보의 강도와 관련 있다 

(Kotler et al., 2016). 다수의 브랜드 관련 선행연구에서 

브랜드 인지는 브랜드에 대한 구매의도를 높임으로써 

고객의 브랜드 충성도에 영향을 미친다는 것이 

입증되었다 (Kotler et al., 2016; Świtała et al., 2018). 

브랜드 태도는 소비자 구매의사 결정 및 구매 후 

행동에 영향을 미치는 중요 요인이다 (Schivinski & 

Dabrowski, 2013). Oh and Park (2020)은 개인이 특정 

대상에 대해 호의적인 태도를 가질 때 관련 행동을 

수행하는 경향이 있다고 하였는데, 항공산업에 대한 

연구에서 브랜드 태도가 브랜드 충성도를 형성하는데 

중요한 역할을 한다고 하였다. 또한 Hwang et al. 

(2021)도 고객이 커피 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 

가질 때 높은 수준의 브랜드 충성도를 보일 가능성이 더 

높다고 하였다. 

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 

같은 연구가설들을 설정한다. 
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H6: 브랜드 인지는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

H7 브랜드 태도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

3.3. 조사설계 

 

3.3.1. 표본설계 

본 연구에서는 연구모형과 가설을 검증하기 위해 각 

변수에 대한 문항을 작성하고 설문조사를 통하여 

자료를 수집하였다. 본 연구에서는 최근 1 년 동안 

호텔을 방문한 경험이 있는 소비자를 대상으로 

설문조사를 실시하였다. 

설문조사는 전문기관에 의뢰하여 온라인으로 

실시되었다. 5 주 동안 총 420 부의 설문지가 배포되어 

설문조사가 실시되었으며, 수집된 설문지 중 불성실한 

응답 자료 20 부를 제외한 총 400 부가 분석에 

이용되었다.  

 

3.3.2. 변수의 조작적 정의 

본 연구에서는 인구통계특성을 제외한 모든 항목이 

7 점 리커트 척도로 측정되었다. 본 연구에서 사용된 

설문항목은 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 

측정문항들을 근거로 연구상황에 맞게 수정되었다.  

먼저, 브랜드 커뮤니케이션은 기업과 소비자 간 

호의적 관계구축을 목적으로 기업의 브랜드를 

소비자에게 인지시키고, 상기시키려는 모든 마케팅적 

수단으로 정의된다. 기업 주도형 브랜드 커뮤니케이션과 

소비자 주도형 브랜드 커뮤니케이션은 Arya et al. 

(2022)과 Schivinski and Dabrowski (2013)의 연구를 본 

연구 상황에 맞게 수정하여 각각 6 개 항목으로 

측정되었다. 브랜드 인지는 특정 브랜드가 어떤 범주에 

속해 있는가를 소비자가 인식 또는 상기할 수 있는 

감각으로 정의되며, Ahn (2023)과 Sun and Ghiselli 

(2010)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 4 개 

항목으로 측정되었다. 브랜드 태도는 브랜드 속성과 

관련된 혜택에 대한 소비자의 전반적인 평가로 

정의되며, Kim et al. (2019)의 연구를 본 연구상황에 맞게 

수정하여 3 개 항목으로 측정되었다. 브랜드 충성도는 

브랜드의 반복적인 재구매 및 긍정적 구전으로 

정의되었고, Schivinski and Dabrowski (2013)와 Hwang et 

al. (2021)의 연구에 이용된 문항을 본 연구 상황에 맞게 

수정하여 6 개의 항목으로 측정되었다. 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구에 이용된 응답자 400 명의 인구통계적 특성은 

Table 1 과 같다. 성별은 여자 (52.3%)가 남자 (47.8%)보다 

많게 나타났다. 연령은 30 세-39 세 (39.3%)가 가장 높게 

나타났고, 그 다음으로 40 세-49 세 (28.0%), 20 세-29 세 

(20.5%) 순으로 높게 나타났다. 교육 정도는 4 년제 대학 

졸업 (60.0%)이 가장 많은 것으로 나타났다. 응답자의 

호텔 이용빈도는 연 1-2 회 (68.3%)가 가장 많았고, 그 

다음으로 연 3-4 회 (22.5%), 연 5-6 회 (6.0%)의 순으로 

나타났다. 이용자의 연 소득은 5,000-6,999 만 원 (28.5%), 

3,000-4,999 만 원 (25.3%), 7,000-8,999 만 원 순으로 

많게 나타났다. 이용목적은 여가 및 휴가 (89.8%)가 가장 

높게 나타났다. 마지막으로, 자주 이용하는 호텔기업의 

브랜드는 신라호텔 (30.5%), 메리어트 (22.5%), 아코르 

(12.8%), 롯데호텔 (12.6%), 윈담 (12.3%), 하얏트 (8.8%), 

인터컨티넨탈 (5.6%), 힐튼 (5.3%) 순으로 나타났다. 

 

Table 1: Demographic Profiles (n = 400) 
 Category N % 

Gender 
Male 191 47.8 

Female 209 52.3 

Age 

20-29 82 20.5 

30-39  157 39.3 

40-49   112 28.0 
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50-59 34 8.5 

Over 60 15 3.8 

Education 

Under high school  42 10.5 

2 years college 63 15.8 

4 years university 240 60.0 

Graduate school or more 55 13.8 

Frequency 
of visits per 

year 

1-2 times a year 273 68.3 

3-4 times a year 90 22.5 

5-6 times a year 24 6.0 

7-8 times a year 6 1.5 

9-10 times a year 4 1.0 

 11 or more 3 0.8 

Annual 
income 

(unit million 
Won) 

Less than 3,000 47 11.8 

3,000-4,999 101 25.3 

5,000-6,999 112 28.0 

7,000-8,999 71 17.8 

9,000-10,999 31 7.8 

More than 11,000 38 9.5 

Purpose of 
visit 

Business/Meeting 39 9.8  

Leisure/Vacation 359 89.8  

Other 2 0.5 

 
 
 

Hotel group  
brands 

Marriott 90 22.5 

Accor 51 12.8 

Wyndham 49 12.3 

InterContinental 22 5.6 

Hyatt 35 8.8 

Hilton 21 5.3 

Hotel Lotte 50 12.6 

Hotel Shilla 82 30.5 

 

4.2. 측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증 

 

본 연구에서는 다항목으로 구성된 연구단위의 

단일차원성이 SmartPLS 4.0을 이용하여 분석되었다 (Hair 

et al.,2021; kim, 2021). 먼저, 신뢰성 분석은 Cronbach’s 

α와 연구단위 신뢰도 (composite reliability: CR)를 

이용하여 분석되었다. 브랜드 커뮤니케이션 (기업 

주도형, 소비자 주도형), 브랜드 인지, 브랜드 태도, 

그리고 브랜드 충성도 연구단위에 대한 Cronbach’s α와 

CR 값은 0.8 이상으로 일반적으로 요구되어지는 기준인 

0.7 을 초과하는 것으로 나타나 신뢰성이 검증되었다 

(See Appendix 1).  

다음으로, 수렴타당성과 판별타당성이 검증되었다. 

Appendix 1 과 같이, 각각의 요인에 적재된 요인적재 

값이 0.8 이상으로 나타났다. AVE 값이 .7 이상으로 

나타나 각 연구단위들의 수렴타당성이 검증되었다. 

판별타당성도 Fornell-Larcker 기준으로 AVE 값의 제곱근 

값이 상관관계 계수 값보다 크고 쌍을 이룬 연구단위들 

간의 상관관계 값의 자승값이 AVE 값보다 작은 것으로 

나타나 각 연구단위들 간의 판별타당성이 검증되었다 

(See Appendix 2). 또한, 상관계수 값의 이질성-단질성 

특성비율을 나타내는 HTMT (the heterotrait–monotrait) 

값을 살펴본 결과, .539 - .896 (p < .01)으로 나타나 모든 

HTMT 값이 1 과 크게 다르지 않아 판별타당성에는 

문제가 없는 것으로 나타났다 (See Appendix 2).  

 

4.3. 연구모형의 평가 

 

본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 SmartPLS 

4.0 이 사용되었다. PLS (partial least square)는 분산 

설명력의 최대화 또는 구조오차 최소화를 의미하는 

내생변수의 설명력 최대화를 위한 연구에 적합한 분석 

방법이다 (Vinzi et al., 2010). 이러한 분석 방법에 대한 

평가는 다음과 같다 (Hair et al., 2021; Tenenhaus et al., 

2005). 먼저, 설명력과 예측적합도가 평가되었다. 먼저, 

다중공산성은 분산팽창요인 (variance inflation factor: 

VIF)이 5 보다 작아야 한다. 본 연구에서는 2.009 – 

4.627 로 나타나 다중공선성 문제가 없는 것으로 

판단된다. 예측적합도는 내생변수의 설명력을 나타내는 

결정계수인 R2에 의해 판별된다. Falk and Miller (1992)는 

R2값의 기준을 .10 (10%)로 제시하였는데, 본 연구에서는 

브랜드 인지 .268 (26.8%), 브랜드 태도 0.441 (44.1%), 

브랜드 충성도 .646 (64.6%) 모두 기준 보다 높게 나타나 

예측적합도가 높은 것으로 판명되었다 (Falk & Miller, 

1992).  마지막으로, 내생변수의 중복성을 나타내는 

연구단위 교차타당성 중복성 (construct cross-validated 

redundancy; Q2)값은 예측적합도 지수로 사용된다. 이 

값이 0 보다 크면 예측적합도가 있는 것으로 판단된다. 

본 연구에서는 브랜드 인지 0.200, 브랜드 태도 .384, 

그리고 브랜드 충성도가 0.491 로 나타나 이 기준을 

충족시키는 것으로 판명되었다. 본 연구모형의 

예측력은 SRMR (standardized root mean square residual) 

값이 .044 로 나타났다.  기준치인 1 또는 0.08 보다 작아 

예측력에는 문제가 없는 것으로 판단된다. 
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다음으로, 구조모형 적합도 (model fit)는 설명력 (R2)의 

평균 값과 커뮤널리티 (communality)의 평균 값을 

곱하여, 제곱근 (Square root)으로 평가되는 모형분석 

결과의 적합도 (Goodness of Fit; GoF)에 의해서 

평가되었다 (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015). 커뮤널리티 

값은 Appendix 1 의 AVE 값과 동일하다. 따라서 GoF 

= .603(√ (.452 × .805)의 값을 보여 모형 적합도가 높은 

것으로 나타났다 (GoF의 기준은 small: .10, medium: .25, 

Large: .36). 

 

4.4 연구가설의 검정 

 

4.4.1. 연구가설의 검증 

 

본 연구에 채택된 브랜드 커뮤니케이션, 브랜드 인지, 

브랜드 태도, 그리고 브랜드 충성도 연구단위들 간의 

관계에 대한 가설을 검증하기 위한 분석 결과를 표로 

나타내면, Appendix 3 과 같다.  

H1 - H2 는 기업 주도형 브랜드 커뮤니케이션과 

소비자 주도형 브랜드 커뮤니케이션이 브랜드 인지에 

미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 기업 

주도형 마케팅 커뮤니케이션 (β = .267, t-value = 2.935, p 

< .01)과 소비자 주도형 마케팅 커뮤니케이션 (β = .273, 

t-value = 2.885, p < .01) 모두 브랜드 인지에 정 (+)의 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H1 과 H2 는 모두 

지지되었다.  

 

 

 
 

  **p < .01, *p < .05, n.s.: not significant 

  Solid line: Significant paths / Dotted line: not significant paths 
 
 

Figure 2: Estimates of the structural model (PLS) 

 

H3 – H4 는 기업 주도형 브랜드 커뮤니케이션과 

소비자 주도형 브랜드 커뮤니케이션이 브랜드 태도에 

미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 기업 

주도형 마케팅 커뮤니케이션 (β = .094, t-value = 1.074 

n.s.)이 브랜드 태도에 미치는 영향이 유의미하지 않아 

H3 은 지지되지 않았고, 소비자 주도형 마케팅 

커뮤니케이션 (β = .284, t-value = 3.305, p < .01)은 브랜드 
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태도에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

H4 는 지지되었다.  

H5 - H6 은 브랜드 인지가 브랜드 태도와 브랜드 

충성도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 

분석결과 브랜드 인지가 브랜드 태도 (β = .397, t-value = 

5.057, p < .001)와 브랜드 충성도 (β = .188, t-value = 

4.013, p < .001)에 모두 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 H5 와 H6 은 모두 지지되었다.  

마지막으로, H7 은 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 

미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 브랜드 

태도가 (β = .679, t-value = 18.476, p < .001) 브랜드 

충성도에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

H7 은 지지되었다.  

 

4.4.2. 효과크기 (f2) 분석  

효과크기 (effect size, f2) 분석은 종속변수들에 대한 

독립변수들의 상대적 효과를 설명한다 (Chin, 1998). 

Cohen (1988)은 그 크기를 .35 (대), .15 (중), .02 (소)의 세 

기준으로 분류하였다. Appendix 3 에서 보는 바와 같이, 

독립변수인 브랜드 커뮤니케이션이 종속변수인 브랜드 

인지와 브랜드 태도에 미치는 효과 크기는 약하거나 

거의 없는 것으로 나타났다. 브랜드 인지가 브랜드 

태도에 미치는 효과크기는 0.206 으로 중간 정도의 효가 

크기를 보인다. 마지막으로, 브랜드 태도가 브랜드 

충성도에 미치는 효과 크기는 0.859 로 매우 크게 

나타났다. 

 

 

5. 결론 

 

5.1. 이론적 시사점 

 

본 연구는 체인호텔 기업의 브랜드 커뮤니케이션, 

브랜드 인지, 브랜드 태도, 그리고 브랜드 충성도 간 

영향관계를 파악하고자 하였다.  

분석 결과, 소비자 주도형 브랜드 커뮤니케이션은 

브랜드 인지와 태도에 모두 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났으나, 기업주도형 브랜드 커뮤니케이션은 

브랜드 인지에만 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한 브랜드 인지는 브랜드 태도와 브랜드 

충성도에 모두 유의한 정의 영향을 미치며, 브랜드 

태도도 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다.  

이러한 실증결과 분석을 토대로 이론적 시사점을 

제시하면 다음과 같다.  

첫째, 본 연구는 서비스 소비자 행동 측면에서 소비 

경험에 초점을 둔 S-O-R 이론을 적용하여 소비자가 

경험하는 호텔의 브랜드 커뮤니케이션이 

구매의사결정과정에 미치는 영향에 대한 구조적 

관계모델을 재정립하였다.  

둘째, 분석결과는 소비자주도형 브랜드 

커뮤니케이션에는 브랜드 인지도와 브랜드 태도가 모두 

유의한 영향을 보였지만, 기업주도형 브랜드 

커뮤니케이션에는 브랜드 인지만 유의한 영향관계를 

나타냈다. 이러한 결과는 충성도의 선행변수인 브랜드 

태도를 형성하는 과정에서 선행연구와 유사하게 

호텔산업에서도 기업주도형과 소비자주도형 

커뮤니케이션에 따른 소비자의 태도 형성과정이 

다르다는 것을 한 번 더 확인할 수 있었다 (Schivinski & 

Dabrowski, 2013). 

셋째, 본 연구는 인터넷 환경과 SNS 의 활성화로 인해 

브랜드 커뮤니케이션 관리전략이 온∙오프라인 정보원천 

모두에 기반을 두고 있는 소비행동 모형에 기반한다는 

점에서 학문적 의의가 있다. 이는 결과적으로 

체인호텔의 브랜드 확장에 대한 개념적 프레임워크를 

재정립하였다. 
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5.2. 실무적 시사점 

 

본 연구는 체인호텔 브랜드의 커뮤니케이션 

관리전략을 제시할 뿐만 아니라 호텔기업의 브랜드 

관리 및 확장을 위한 자원할당 가이드라인을 위한 

실무적 시사점을 제시한다.  

첫째, 기업주도형 브랜드 커뮤니케이션이 브랜드 

인지에 영향을 미치고, 소비자주도형 브랜드 

커뮤니케이션은 브랜드 인지와 태도에 모두 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 

브랜드 커뮤니케이션과 브랜드 자산과의 영향관계를 

조사한 선행연구 결과와 유사하다 (Sadek et al., 2018; 

Virvilaite et al., 2015). 따라서 호텔기업의 마케터는 

기업주도형 브랜드 커뮤니케이션 관리를 철저히 해서 

브랜드 인지도를 높이도록 노력해야 한다. 호텔에 대한 

정보를 탐색하는 고객들은 호텔기업이 제공하는 

광고/홍보, 이벤트, 프로모션, 웹사이트, SNS 내 구전활동 

등을 통해 해당 호텔 브랜드에 대한 강력한 인지도를 

형성하기 때문에 고객이 어떤 형태의 브랜드 

커뮤니케이션에 자극을 받고 반응하는지를 파악하여 

마케팅 활동을 해야 한다. 또한 고객의 관심도에 따라 

웹사이트 관리 및 SNS 댓글관리 등 온라인 채널을 

활용하여 객관적인 정보를 제공한다면 고객은 해당 

브랜드 호텔을 경쟁브랜드 보다 먼저 인지하고 상기할 

것이다 (Sadek et al., 2018). 또한, 소비자가 주도적으로 

생성하는 브랜드 커뮤니케이션은 그 메시지 내용이 

호텔기업에 대한 고객의 평가와 연결되기 때문에 

고객의 적극적인 참여와 긍정적인 태도를 만들도록 

노력해야 한다. 특히 온라인 리뷰와 같은 소비자 생성 

커뮤니케이션은 신뢰성과 연관되어 있어 고객 행동에 

강력한 영향을 미치며 가장 효과적인 브랜드 

커뮤니케이션이기 때문에 체인호텔 기업들은 소비자 

주도형 커뮤니케이션의 중요성을 인식하고 각 기업의 

온라인 커뮤니티에 대한 고객 참여를 강화하기 위한 

전략을 수립해야 한다.  

둘째, 소비자들이 호텔브랜드에 대한 충성도를 

구축하는 과정에서 해당 호텔기업에 대한 강력한 

브랜드 인지에 기초하여 태도가 형성된다는 것을 

확인하였다. 즉, 호텔 브랜드 네임, 심볼, 고로 등 

브랜드와 관련된 강력한 연상이 브랜드 태도를 형성한 

후에 재방문, 긍정적인 구전 등과 같은 충성도 있는 

구매행동을 보인다는 것을 알 수 있다 (Foroudi, 2019). 

이러한 연구결과는 호텔 브랜드자산이 고객만족과 

긍정적인 태도의 매개역할로 고객충성도에 미치는 

영향을 규명한 선행연구 결과와 유사하다 (Sürücü et al., 

2019). 따라서 체인호텔 기업의 마케팅 담당자는 

브랜드 인지도를 강화시켜 고객들이 호텔 브랜드에 

호의적인 태도를 보일 수 있는 고객기반 브랜드 

자산관리 프로그램을 개발하는 전략을 세워야 할 

것이다.  

 

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향 

 

본 연구는 COVID-19 팬데믹을 겪고 다시 활기를 찾고 

있는 호텔산업의 브랜드 커뮤니케이션, 브랜드 인지, 

브랜드 태도, 그리고 브랜드 충성도 간 구조적 관계를 

밝혀냈다는 점에서 의의가 있다. 그리고 본 연구는 

체인호텔 기업의 브랜드 인지와 브랜드 태도를 높여 

브랜드 충성도를 높이기 위한 시사점과 브랜딩 

가이드라인을 제공했음에도 불구하고 연구 한계점과 

향후 연구방향 제시가 필요하다.  

첫째, 향후 연구에서는 호텔체인 기업의 브랜드 

커뮤니케이션을 국내 브랜드와 글로벌 브랜드로 

구분하여 연구할 필요가 있다. 호텔처럼 글로벌 

비지니스의 범주에 속하는 브랜드는 글로벌 체인 

브랜드와 국내 체인 브랜드의 인지도 차이가 있기에 

이를 구분하여 연구한다면 브랜드 확장에 대한 풍부한 

시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구는 호텔 브랜드를 대상으로 브랜드 

커뮤니케이션과 충성도에 관한 연구를 진행하여 모든 
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산업군에 연구 결과를 적용하기에는 미흡한 점이 있다. 

따라서 향후 연구에서는 항공, 패션, 온라인 플랫폼, 

금융, 의료 등 다양한 산업군에서 활용 가능한 브랜드 

커뮤니케이션 연구를 진행하여 다양한 분야에서 유용한 

시사점을 제공해야 할 것이다. 
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Appendixes  
  

Appendix 1: Measurement model 

Constructs and Items 
Factor 

loadings 
α C.R AVE 

Firm-created communications  .938 .939 .801 

I like the Brand communications of this hotel group. .905    

I am favorable to the brand communication of this hotel group. .867    

I positively evaluate the brand communication of this hotel group. -    

The brand communication of this hotel group is excellent. .903    

This hotel group is good at brand communication. .908    

I am satisfied with the brand communication of this hotel group. .892    

Consumer-generated communications  .922 .923 .810 

I like the communication of others about this hotel group brand. .910    

I am favorable to other user's communication about this hotel group brand. .905    

I positively evaluate other user's communication about this hotel group brand. .901    

The brand communication generated by others about this hotel group brand is very 
attractive. 

-    

The level of communication generated by others about this hotel group brand meets 
my expectations. 

-    

I am satisfied with the communication of others about this hotel group brand. .883    

Brand awareness  .893 .894 .757 

I easily recognize the brand of this hotel group. .842    

I immediately recognize several characteristics of this hotel group brand. .873    

I can quickly recall the symbol or logo of this hotel group brand. .869    

I can recognize this hotel group brand among other competing brands. .895    

Brand attitude  .933 .934 .882 

I have a good overall image of the brand of this hotel group. .935    

I like the brand of this hotel group. .941    

I am positive about the brand of this hotel group. .942    

Brand loyalty  .942 .945 .774 

I would like to use this hotel group brand hotel again in the future. .880    

I want to visit this hotel group brand hotel again. .883    

If I have a chance to use a hotel, I will consider this hotel group brand hotel first. .860    

I will tell others the good things about this hotel group brand hotel. .899    

I will recommend others to use this hotel group brand hotel. .884    

I will recommend this hotel group brand hotel to others. .873    

* Items were removed during measurement model analysis. 
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Appendix 2: Fornell-Larcker criterion 

Constructs 1 2 3 4 5 

1 
Firm-created ccommunications .895 .896 .539 .563 .663 

2 
Consumer-generated communications .834 .900 .546 .603 .687 

3 
Brand awareness .495 .496 .870 .638 .635 

4 
Brand attitude .528 .560 .585 .939 .835 

5 
Brand loyalty .622 .638 .585 .789 .880 

Diagonal elements (bold) are the square root of the variance shared between the constructs and their measures (AVE) Above the diagonal 
elements are the HTMT ratios. Below the diagonal elements are the Fornell-Larker Criterion.  
 
 
 
Appendix 3: Structural Estimates(PLS) 

Paths Estimate t-value p 𝒇𝟐 Results 

H1 Firm-created communications → Brand awareness .267 2.935 .003 .030 Supported 

H2 Consumer-generated communications → Brand awareness .273 2.885 .004 .031 Supported 

H3 Firm-created communications → Brand attitude .094 1.074 .283 .005 Not supported 

H4 Consumer-generated communications → Brand attitude .284 3.305 .001 .043 Supported 

H5 Brand awareness → Brand attitude .397 5.057 .000 .206 Supported 

H6 Brand awareness → Brand loyalty .188 4.013 .000 .066 Supported 

H7 Brand attitude → Brand loyalty .679 18.476 .000 .859 Supported 

Variable 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Brand awareness .268 .200 

Brand attitude .441 .384 

Brand loyalty .646 .491 

 
 
 
 


