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브랜드확장의 적합성에 따른 시간적 거리의 제시 효과:

브랜드컨셉과 브랜드 친숙성을 중심으로

도 선 재† 전 주 언 문 영 준

중앙대학교 광고홍보학과 중앙대학교 경영학과

본 연구는 확장브랜드 출시시점(가까운 미래 vs. 먼 미래)의 제시에 따라 소비자가 확장브랜

드를 평가하는데 있어 브랜드컨셉에 따른 차이를 규명하고자 하였다. 시간해석이론을 브랜드

확장에 적용한 기존 연구들을 살펴보면, 모브랜드의 컨셉을 구분하지 않음으로써 서로 상반

된 연구결과가 나타났다. 따라서 본 연구는 모브랜드의 컨셉을 고려하여 기존 연구의 한계점

을 극복하고자 하였다. 구체적으로, 모브랜드 컨셉을 상징적 브랜드컨셉과 기능적 브랜드컨

셉으로 구분하여 소비자들이 지각하는 미래시점에 따라 확장브랜드(적합 vs. 부적합) 평가가

어떻게 달라지는지 살펴보고자 하였으며, 추가적으로 모브랜드 친숙성의 조절적 역할을 살펴

보고자 하였다. 연구 결과, 소비자들은 확장브랜드 출시시점이 먼 미래로 제시받았을 경우

부적합 브랜드확장이더라도 호의적인 태도가 형성되는 것으로 나타났다. 또한 모브랜드가 상

징적 브랜드컨셉일 경우 비록 부적합 확장을 실행하더라도 호의적인 태도가 형성되는 것으

로 나타났다. 마지막으로 소비자들이 모브랜드에 대한 친숙성이 높을 경우 시간적 거리의 제

시효과는 더욱 강하게 나타났음을 발견하였다. 이러한 결과를 바탕으로 학문적ㆍ실무적 시사

점을 논의하였고, 향후 연구방향과 개선점을 제안하였다.

주제어 : 시간해석이론, 브랜드컨셉, 브랜드 확장, 브랜드 친숙성, 확장브랜드의 평가
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시장 환경에 대한 예측 가능성이 떨어지고

불확실성이 높아지는 가운데 현대 기업들은

브랜드 관리의 중요성을 인식하고 브랜드 자

산의 전략적 활용에 대한 관심이 높아지고 있

다. 또한, 기술의 발전으로 경쟁사간 품질의

차이가 줄어들고 있는 상황에서 브랜드 자산

의 구축은 가격 경쟁력을 피하고 시장점유율

을 높일 뿐만 아니라 고객충성도를 제고할 수

있는 기반이 된다(Aaker, 1991).

신규 브랜드 출시에 있어 수반되는 광고비

용과 경쟁상황으로 인해 각 기업들은 안정적

인 신규 브랜드 도입을 위해 기존의 성공적인

브랜드를 활용하는 브랜드확장 전략을 도모하

기 시작하였다. 미국의 경우 새로운 브랜드가

시장에 진입하기 위해서는 평균 5천만에서 1

억 5천만 달러의 비용이 소요된다고 보고되었

다(안광호, 이진용 2006). 기존 브랜드의 확장

은 신규 브랜드에 대한 소비자들의 지각된 위

험성을 낮춰줄 뿐만 아니라 초기 마케팅 커뮤

니케이션 비용을 줄여주는 역할을 담당한다.

또한 브랜드 확장이 성공할 경우 모브랜드

(parent brand)에 대한 긍정적인 연상이 전이되

어 모브랜드의 브랜드 자산이 상승하는 효과

도 함께 기대할 수 있다(Keller & Aaker, 1992).

기존의 브랜드 확장에 관한 연구에서는 모

브랜드와 확장브랜드 간 유사성이 브랜드 확

장의 핵심적인 성공 요인임을 밝히고 있다

(Boush & Loken 1991). 브랜드확장 시 확장제품

간 유사성이 높게 인식될 때 모브랜드의 긍정

적 연상이 확장브랜드에 전이되어 확장제품

평가에 긍정적인 영향을 미친다는 것이다

(Aaker & Keller, 1990; Boush & Loken, 1981). 기

존 관련 연구들은 모브랜드와 확장브랜드 간

의 물리적인 측면에서 유사성만을 강조하는

경향이 많았다.

그렇지만, 브랜드 확장 연구들은 브랜드 확

장에 영향을 미치는 요인 중에서 유사성을 넘

어 심리적 차원까지를 포함해야 한다는 주장

들이 제기되었다(Keller & Aaker, 1992; Park,

Milberg, & Lawson, 1991). 즉, 브랜드 확장의

성공에 있어 브랜드 컨셉을 고려한 지각된 적

합성(fit) 측면에서 접근하는 것이 중요하다는

것이다.

그러나 기업에서는 반드시 적합성이 높은

경우에만 브랜드확장을 시도하는 것은 아니다.

기업들은 새로운 시장기회 창출과 다각적인

성장전략의 일환으로 부적합 브랜드확장 전략

을 시도하는 경우가 많다. 가령, 제일제당(현

CJ)은 제분사업으로 시작하였으나 현재는 엔

터테인먼트, 복합상영관, 홈쇼핑 사업으로 브

랜드 확장을 실행해 왔다. 모브랜드와 적합성

이 떨어짐에도 불구하고 기업의 가치를 높이

기 위한 일환으로 부적합 확장을 통해 브랜드

확장이 이루어졌음을 엿볼 수 있다.

관련 연구들은 부적합한 브랜드 확장이 이

루어지더라도 확장된 브랜드에 대한 소비자

의 수용가능성을 높임으로써 성공적인 신규

브랜드를 런칭하는 전략을 개발하는 데에 초

점을 맞추어왔다(전성률, 허종호, 장소희, 2007;

Keller, 1998; Park & Kim, 2001). Keller(1998)는

부적합한 확장이라도 광고형태에 따라 확장브

랜드에 대한 태도가 달라질 수 있음을 보였고,

Park & Kim(2001)은 소비자와 브랜드와의 관계

의 질(BRQ)이 높다면 부적합한 확장이라 하더

라도 긍정적인 영향을 끼칠 수 있음을 보여주

었다. 그리고 전성률, 허종호, 장소희(2007)는

Keller & Aaker(1992)의 연구를 바탕으로 부적

합 확장 시 브랜드 확장형태(순차적/직접)가

소비자의 확장브랜드 평가를 높일 수 있다는

사실을 밝혀냈다. 종합해 보면, 브랜드확장을
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수행하고자 할 때 모브랜드와 확장브랜드간의

제품 속성상의 유사성과 컨셉 일관성을 유지

함으로써 소비자들은 지각된 적합성을 높게

인식하게 되고 확장브랜드에 대한 호의적인

평가를 내릴 수 있다.

최근, 이러한 연구의 연장선상에서 시간해

석이론을 기반으로 하는 브랜드 확장 연구들

이 몇몇 진행되었다(곽준식, 2007; 나준희, 이

용학, 김인구, 2007). 기존 브랜드 확장 연구들

이 ‘가까운 미래’에 편중한 측면이 있다고 지

적하면서, 연구자들은 지각된 시간적 거리에

따라 대상 또는 사건에 대한 해석이 달라진다

고 주장하였다(Trope & Liberman, 2003; Trope,

Liberman & Wakslak, 2007). 소비자들이 확장된

브랜드 출시시점을 먼 미래로 지각하는지 혹

은 가까운 미래로 지각하는지에 따라 평가가

다르게 나타나기 때문이다. 즉, 소비자들은 확

장 브랜드의 출시시점을 먼 미래(distant future)

로 지각할 경우 다르게 평가할 수 있음에도

불구하고 시간적 차이를 고려한 확장 브랜드

평가에 대한 논의는 미흡하였다.

그렇지만, 시간적 거리에 따른 브랜드 확장

평가에 관한 몇몇 연구들은 서로 상이한 연구

결과들을 제시하였다(예: 곽준식, 2007; 나준희

등, 2007). 이러한 상이한 결과는 모브랜드와

확장브랜드간의 유사성(similarity)에만 초점이

맞추어져 있었던 것에 기인한다. 또한 모브랜

드와 확장브랜드간의 유사성을 측정하는 과정

에서 제품속성의 유사성과 브랜드컨셉을 함께

고려하지 못한 한계점을 지니고 있었다. 즉,

모브랜드의 컨셉에 따라 소비자들은 확장브랜

드의 범주를 다르게 인식할 수 있음에도 불구

하고(Park, Milberg, & Lawson 1991; Peracchio &

Tybout, 1996), 모브랜드의 컨셉을 고려하지 않

음으로써 상이한 결과를 도출했던 것이다. 따

라서 본 연구에서는 이러한 제한점을 해결하

기 위해 모브랜드의 컨셉을 구분하였으며, 유

사성보다 확장되고 일반화 가능성이 높은 지

각된 적합성(perceived fit)이라는 개념을 통해

접근하고자 한다.

또한, 브랜드확장 관련 기존 연구에서 소

비자의 확장브랜드에 대한 평가는 소비자와

브랜드간의 관계가 매우 영향력이 높음에도

불구하고 이에 대한 고려가 미흡하였다. 따라

서 본 연구에서는 소비자-브랜드 간의 관계

중에서 브랜드 친숙성 측면에서도 살펴볼 것

이다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 본 연구의 목

적은 브랜드확장의 적합성에 따른 시간적 거

리의 제시 효과를 규명해 보고자 하는 것이다.

구체적으로 살펴보면, 기존 브랜드 확장 관련

연구의 한계점을 해결하기 위해 모브랜드의

컨셉을 상징적 브랜드와 기능적 브랜드로 구

분한 후, 각각의 모브랜드가 적합 혹은 부적

합으로 확장할 때 시간적 거리 지각에 따라

확장된 브랜드가 어떻게 평가되는지를 살펴보

고자 한다. 또한 이러한 상황에서 소비자 관

계의 질 중 친숙성이 조절변인으로 작용하는

지를 실증적으로 규명해 보고자 한다.

마지막으로 본 연구를 통해 실무적으로 담

당하는 브랜드의 컨셉에 따라 브랜드 확장 시

다른 전략을 구사해야 함을 제안할 수 있을

것으로 기대한다. 그리고 학문적으로 브랜드

확장에 시간적 거리의 해석 수준에 따른 평가

차이에서 조절변인으로 작용하는 주요 변인들

을 규명해 내는 계기가 될 것이다.

이론적 배경
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브랜드 확장에 대한 선행연구

브랜드확장이란 신제품을 출시할 때 브랜드

자산을 기반으로 모브랜드 네임을 활용하여

적용하는 것을 의미한다(Aaker, 1991; Tauber,

1998). 브랜드확장 전략은 모브랜드의 강력한

인지도와 호의적 연상을 기반으로 소비자들의

지각된 위험을 감소시키고 구매를 촉진시킴으

로써 기업의 초기 마케팅 비용을 절감시켜줄

뿐만 아니라 효율적인 마케팅 활동을 기대할

수 있다(Tauber, 1988).

브랜드확장에 대한 초기 연구들은 모브랜드

와 확장브랜드의 유사성이 브랜드확장의 성공

에 중요한 요인 중 하나임을 강조하고 있다.

모브랜드와 확장브랜드 간의 제품속성이 유사

하다고 인식할 경우 모브랜드의 호의적인 연

상이 확장 브랜드에 전이되어 확장브랜드 평

가에 긍정적인 영향을 미친다는 것이다(Aaker

& Keller, 1990; Boush & Loken, 1991; Smith &

Park, 1992).

그렇지만, 제품속성의 유사성만으로 브랜드

확장을 평가하는 것에 대해서는 제한점을 갖

는다는 비판이 제기되면서(Murphy & Medin

1985), 모브랜드와 확장브랜드 간의 사용 맥

락(usage context)을 고려한 지각된 적합성

(perceived fit) 개념이 제기되었다(Park, Milberg

& Lawson, 1991). 즉, 소비자는 모브랜드와 확

장브랜드 간의 제품 속성상의 유사성뿐만 아

니라 모브랜드와 확장브랜드 간의 이미지, 사

용용도, 사용자 이미지(user image)와 같은 브랜

드 이미지 차원도 함께 고려한다는 것이다.

이것을 브랜드컨셉이라 명명하는데, 모브랜드

의 컨셉이 확장브랜드에 일관되게 적용될 경

우 소비자들은 브랜드확장에 대한 지각된 적

합성을 높게 인식하게 된다(Park, Milberg, &

Lawson, 1991). 가령, 1회용 볼펜으로 시작하여

1회용 라이터, 1회용 면도기로 확장하여 성공

한 BIC의 경우를 사례로 꼽을 수 있다. 1회용

품이라는 강력한 브랜드컨셉을 가지고 있던

BIC은 비록 제품 속성상의 유사성이 낮지만 1

회용품이라는 강력한 브랜드컨셉을 일관되게

적용할 수 있었기 때문에 라이터와 면도기 시

장에 성공적으로 진입할 수 있었다.

지각된 적합성은 모브랜드와 확장된 브랜

드 간의 제품 속성상의 유사성보다 상위의

개념으로 브랜드를 하나의 개념(concept)으로

인식하는 데서 출발한다. 범주화이론(category

theory)에 따르면, 소비자들은 새로운 정보를

접하게 되면 해당 정보를 독립적으로 평가하

는 것이 아니라 기존에 형성된 정보를 기반으

로 범주적 평가과정을 거치게 된다(Peracchio &

Tybout, 1996). 따라서, 확장브랜드의 추상적인

의미가 모브랜드에 어떻게 전이되느냐에 따라

확장브랜드의 평가는 달라진다.

하지만, 많은 기업들은 지각된 적합성이 낮

은 경우에도 브랜드확장을 다양하게 시도해

왔다. 학계에서는 부적합한 브랜드의 확장에

대해 소비자들이 더욱 잘 수용할 수 있도록

하기 위하여 다양한 연구들이 진행되어 왔다.

나준희 등(2007)은 사전고지(pre-announcing) 전

략을 통해 부적합 브랜드확장이더라도 확장브

랜드에 관한 정보를 소비자에게 미리 공표함

으로써 부적합 확장브랜드에 대한 부정적인

평가를 감소시킬 수 있다고 주장하였다. 또한

Park & Kim(2001)은 부적합 확장이라 하더라도

소비자와 브랜드 관계의 질이 높으면 확장 브

랜드 평가가 호의적이라는 연구결과를 제시하

였다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 부적합 브랜드

확장의 성공적인 수행을 위해서는 소비자들이
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인식하는 확장브랜드에 대한 지각된 위험을

낮출 뿐만 아니라 확장브랜드에 대한 범주를

넓혀줌으로써 신규 확장된 브랜드에 대한 소

비자들의 수용 가능성을 높인다는데 동의한다.

그러므로, 제품속성상의 유사성과 함께 일관

된 브랜드컨셉을 유지할 경우 소비자들은 모

브랜드와 확장브랜드 간의 지각된 적합성을

높게 인식함으로써 긍정적인 브랜드확장 평가

가 이루어진다고 할 수 있다.

시간해석이론

시간해석이론(temporal construal theory)에

의하면, 사람들은 동일한 대상이나 사건이더

라도 지각하는 시점에 따라 서로 다른 표상

을 형성하게 된다고 밝히고 있다(Trope &

Liberman, 2003). 가령, 사람들은 먼 미래(distant

future)에 놓일 경우 상위수준의 해석이 활성화

되어 추상적, 비맥락적, 본질적 평가가 이루어

지는 반면에, 가까운 미래(near distant)에 놓일

경우 하위수준의 해석이 활성화되어 구체적,

맥락적, 이차적 평가가 이루어진다. 따라서 사

람들은 먼 미래를 인식할 경우 대상의 바람직

성(desirability)에 초점을 맞추어 제품 평가과정

이 이루어지지만, 가까운 미래를 인식할 경우

대상의 실현성(feasibility)에 초점을 맞추어 제품

을 평가한다(Liberman & Trope, 1998; Trope &

Liberman, 2003). 또한 소비자들이 지각하는 미

래시점에 따라서 대안선택의 폭에도 영향력을

미칠 수 있다. 소비자들은 가까운 미래에 비

하여 보다 먼 미래에 놓일 경우, 정보탐색 과

정에서 대상에 대한 추상적인 정보를 고려하

기 때문에 제품범주의 폭이 넓어지게 되고 더

많은 대안들을 고려상표군에 포함시킨다(박종

철, 류강석, 2008; Sagristano & Trope, 2002).

소비자들이 지각하는 시간적 거리에 따라

대상을 다르게 평가한다는 시간해석이론을 실

무측면에서는 사전고지(프리어나운싱)전략으로

활용하고 있다(나준희 등 2007). 사전고지전략

은 기업이 신제품을 출시하기 전에 소비자들

에게 신제품 정보를 공식적으로 제공하고 해

당 신제품의 관심을 유도하는 마케팅커뮤니케

이션 활동을 의미한다(Eliashberg & Robertson,

1988). 이러한 사전고지를 통해 소비자들은 신

제품에 대한 평가를 내릴 수 있는 시간적 여

유를 가질 수 있을 뿐만 아니라 구전효과를

유발함으로써 신제품에 대한 호의적인 이미지

를 사전에 형성할 수 있다(Wind & Mahajan,

1987). 예를 들면, 퍼스널 컴퓨터와 MP3플레이

어를 제작하는 애플(Apple)사에서 휴대폰 시장

에 새롭게 진입하기 위해 6개월 전부터 언론

을 통해 아이폰을 미리 고지하였다.

앞에서 살펴본 바와 같이, 소비자들이 인식

하는 시간적 거리에 따라 확장브랜드 평가는

달라질 수 있다. 모브랜드와 확장브랜드 간의

지각된 적합성이 낮더라도 확장브랜드 출시시

점이 먼 미래로 제시될 경우 소비자들은 상위

수준의 해석이 활성화되어 범주화의 폭이 넓

어져서 호의적인 평가를 기대할 수 있을 것이

다. 반면에 확장브랜드 출시시점이 가까운 미

래로 제시될 경우 소비자들은 하위수준이 활

성화되어 모브랜드와 확장브랜드의 구체적 실

현성에 초점을 맞추어 평가과정이 이루어질

것으로 추론할 있을 것이다.

그러므로, 시간적 거리(가까운 미래, 먼 미

래)에 따라 적합/부적합 확장브랜드의 평가는

다르게 나타날 것이기 때문에 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1-1: 시간적 거리가 가까운 미래로 제
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시될 경우, 적합확장이 부적합확장보다 긍정

적인 브랜드 평가가 나타날 것이다.

가설 1-2: 시간적 거리가 먼 미래로 제시될

경우, 적합확장과 부적합확장 간의 브랜드평

가 는 차이가 없을 것이다.

시간적 거리에 따른 브랜드확장의 평가에 영향

을 미치는 요인: 브랜드컨셉과 브랜드 친숙성

브랜드컨셉이란 브랜드가 제공하는 편익에

의해 소비자들이 인식하는 추상적 의미로 정

의한다(Park, Milberg, & Lawson, 1991). 브랜드

컨셉은 브랜드가 제공하는 편익에 따라 기능

적 브랜드컨셉과 상징적 브랜드컨셉으로 구분

된다. 기능적 브랜드컨셉은 소비자들이 브랜

드로부터 얻게 되는 기능적ㆍ실용적 편익을

반영하는 것으로서 소비자들이 실제로 문제를

해결할 수 있음을 강조한다. 가령, 숙취해소를

강조하는 컨디션 드링크는 기능적 브랜드컨셉

이라 할 수 있을 것이다. 반면에, 상징적 브랜

드컨셉은 소비자들이 브랜드로부터 얻게 되는

사회 심리적ㆍ상징적 편익을 반영하는 것으로

서 소비자들의 자아이미지를 표현하고 사회적

승인을 강조하는 브랜드로는 벤츠가 그 예이

다(Keller, 1993).

상징적 브랜드컨셉은 기능적 브랜드컨셉에

비해 사회적 승인이나 자아이미지와 같은

사회·심리적 속성이 소비자의 기억 속에 저

장되기 때문에 제품속성상의 유사성이 낮더라

도 브랜드컨셉의 일관성이 유지된다면 확장

브랜드에 대한 수용성이 높게 나타난다(Park,

Lawson, & Milberg, 1989). 즉, 소비자들은 상징

적 브랜드컨셉을 보다 추상적으로 인식하기

때문에 부적합 브랜드확장이라 할지라도 호의

적인 평가를 기대할 수 있는 것이다(Smith &

Park, 1992; Susan & Dekleva, 1987). 따라서 브

랜드컨셉의 일관성이 지각된 적합성에 미치는

영향은 상징적 브랜드컨셉이 기능적 브랜드컨

셉보다 더욱 강하게 나타난다(Park, Milberg, &

Lawson 1991).

시간적 거리에 따른 브랜드확장의 평가에

관한 기존 연구들을 살펴보면, 서로 상이한

연구결과들을 보고하고 있다. 나준희 등(2007)

은 모브랜드를 식품브랜드(청정원)로 선정하고

생수(유사확장)와 화장품(비유사 확장)을 확장

브랜드로 선정하여 시간적 거리에 따른 실험

참여자들의 모브랜드 평가차이를 알아보고자

하였다. 연구 결과, 소비자들이 먼 미래에 브

랜드확장이 실행된다고 인식할 경우, 비록 비

유사 확장이라 할지라도 가까운 미래에 비해

바람직한 브랜드확장으로 인식하여 긍정적인

평가가 이루어지는 결과가 나타났다. 반면에

곽준식(2007)은 모브랜드를 샴푸브랜드(비달사

순)로 선정하고 향수(유사)와 스포츠웨어(비유

사)를 확장브랜드로 선정하여 시간적 거리에

따른 실험참여자들의 확장브랜드 평가차이에

대해서 알아보았다. 연구 결과, 가까운 미래를

인식했을 경우 유사/비유사 확장 시에 확장브

랜드 평가에 대한 차이가 유의미하게 나타나

지 않았으나 먼 미래를 인식했을 경우 비유사

확장보다 유사확장을 긍정적으로 평가하였다.

이러한 상이한 연구 결과의 차이는 브랜드컨

셉을 고려하지 않은 데서 기인했다고 할 수

있다.

이상에서 살펴 본 바와 같이, 시간해석이론

을 적용한 브랜드확장의 연구결과가 상이하게

나타나는 것은 유사성만을 고려했기 때문이며

브랜드컨셉의 일관성을 함께 고려하지 않은

데서 기인한다. 기존 연구의 한계점을 해결하

기 위해, 본 연구에서는 모브랜드의 컨셉을
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구분하여 접근하고자 하였다. 즉, 모브랜드를

기능적 브랜드컨셉과 상징적 브랜드컨셉으로

구분하여 접근한다면 시간적 거리에 따라 확

장 브랜드의 평가는 일관된 결과를 도출할 수

있을 것으로 기대할 수 있을 것이다. 따라서

다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설2-1: 모브랜드가 상징적 브랜드컨셉일

경우, 확장브랜드의 적합성과 시간적 거리는

확장브랜드의 평가에 관해 상호작용효과가 나

타날 것이다.

가설2-2: 모브랜드가 기능적 브랜드컨셉일

경우, 확장브랜드의 적합성과 시각적 거리는

확장브랜드의 평가에 관해 상호작용효과가 나

타나지 않을 것이다.

소비자와 브랜드간 관계의 질은 확장브랜드

평가에 영향을 미치는 주요 요인 중에 하나이

다. Park & Kim(2001)은 소비자와 브랜드 관계

의 질이 높을 경우 확장브랜드가 호의적으로

평가된다는 것을 밝혀내었다. 박은아 등

(2004)은 모브랜드와 확장브랜드 간의 지각된

적합성을 구분하여 소비자-브랜드 관계가 미

치는 영향을 연구하였는데, 소비자와 브랜드

관계의 질이 낮은 소비자는 확장브랜드 평가

에 있어서 제품 속성상의 유사성이 중요한 반

면에, 소비자와 브랜드 관계의 질이 높은 소

비자는 브랜드컨셉 일관성만 유지가 된다면

확장브랜드 태도는 긍정적으로 나타난다고 주

장하였다. 즉, 브랜드와 가까운 관계로 지각하

는 소비자는 확장브랜드를 평가할 때, 브랜드

컨셉의 일관성이 중요한 요인으로 고려되어야

한다.

소비자와 브랜드 간의 관계 중에서 브랜드

친숙성은 소비자의 브랜드에 대한 지식, 경험,

그리고 충성도 수준으로 정의한다(Tellis 1997).

소비자가 모브랜드의 지식, 경험이 높을 경우

브랜드에 대한 친숙성이 높아져서 확장브랜드

평가에 대해서도 호의적인 반응을 보인다.

Kirmani, Sood & Bridges(1999)는 브랜드 친숙성

이 높은 소비자들은 고급 브랜드(prestige brand)

가 상향 확장을 할 경우 하향 확장을 할 경우

보다 긍정적인 태도가 형성된다고 주장하였다.

따라서, 확장브랜드에 대한 평가는 소비자가

지각하는 브랜드 친숙성에 따라 다르게 나타

날 것이다. 그러므로, 상징적 브랜드컨셉의 경

우 확장브랜드의 적합성과 시간적 거리간의

상호작용 효과에 브랜드 친숙성은 조절적 역

할을 할 것이라는 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 3-1: 모브랜드가 상징적 컨셉의 브랜

드일 경우, 확장브랜드의 적합성과 시간적 거

리 간의 평가에 관한 상호작용효과를 친숙성

이 조절할 것이다.

가설 3-2: 모브랜드가 기능적 컨셉의 브랜

드일 경우, 확장브랜드의 적합성과 시간적 거

리 간의 평가에 관한 상호작용효과를 친숙성

이 조절하지 못할 것이다.

연구 방법

실험설계 및 사전조사

실증분석을 위한 연구 설계는 모브랜드를

상징적 브랜드컨셉과 기능적 브랜드컨셉으로

구분한 후, 2(브랜드확장 유형: 적합 vs. 부적

합) X 2(시간적 거리 제시: 가까운 미래 vs. 먼

미래) X 2(브랜드 친숙성: 높음 vs. 낮음)로 혼
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합 실험설계(Mixed factorial design)을 적용하였

다. 즉, 브랜드 확장유형과 시간적 거리는

집단 간 변수(between-subjects variables)로 조작

하였으며, 브랜드 친숙성은 집단 내 변수

(within-subject variable)로 설계하였다.

시간적 거리의 조작은 Liberman, Sagristano,

& Trope(2002)와 Liberman & Trope(1998)의 연구

에 근거하여 구분하였다. 사전 조사결과, 응답

자들이 ‘일주일 뒤’를 가까운 미래로 인식하는

반면에 ‘6개월 뒤’를 먼 미래로 인식하는 것으

로 나타났다.

대상 브랜드 선정을 위해 사전조사를 1차

(모브랜드 선정)와 2차(확장 브랜드의 제품카

테고리 선정)로 나누어 진행하였다. 먼저, 모

브랜드 선정을 위한 1차 사전조사를 실시하였

다. 이를 위해 관련 선행연구들에서 상징적

브랜드컨셉과 기능적 브랜드컨셉으로 사용한

브랜드들 중 각각 4개의 브랜드를 선정한 후,

추가적으로 대학원생 30명을 대상으로 선정된

브랜드들에 대해 상징적 컨셉과 기능적 컨셉

을 각각 7점 척도로 측정하였다. 조사결과, 상

징적 브랜드컨셉은 루이비통(M=5.94), 기능적

브랜드컨셉은 도시바(M=4.84)가 선정되었다.

다음으로, 1차 사전조사를 통하여 선정된 모

브랜드를 기준으로 적합한 확장브랜드와 부적

합한 확장브랜드를 선정하기 위한 2차 사전조

사를 실시하였다. 대학원생 5명을 대상으로

심층면접(in-depth interview)을 통하여 모브랜드

와 적합한 제품군과 부적합한 제품군 각각 3

개씩을 후보군으로 추천토록 하였다. 이를 토

브랜드컨셉 적합성 시간적 거리 브랜드 친숙성

도시바

(기능적 브랜드컨셉)

도시바 전자사전

(적합확장)

일주일 뒤

(가까운 미래)

고

저

6개월 뒤

(먼 미래)

고

저

도시바 만년필

(부적합확장)

일주일 뒤

(가까운 미래)

고

저

6개월 뒤

(먼 미래)

고

저

루이비통

(상징적 브랜드컨셉)

루이비통 향수

(적합확장)

일주일 뒤

(가까운 미래)

고

저

6개월 뒤

(먼 미래)

고

저

루이비통 전자사전

(부적합확장)

일주일 뒤

(가까운 미래)

고

저

6개월 뒤

(먼 미래)

고

저

표 1. 브랜드 컨셉(기능적 / 상징적)에 따른 2X2X2 혼합 실험설계
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대로 모브랜드와 확장 브랜드 간 적합성을 검

증하기 위해서 대학원생 30명을 대상으로 서

베이를 실시하였다. 조사결과, 상징적 브랜드

컨셉으로 선정된 루이비통과 적합한 확장제품

으로는 루이비통 향수(M=4.97)가, 부적합한 확

장 제품으로는 루이비통 전자사전(M=2.35)이

선정되었다. 그리고 기능적 브랜드컨셉으로

선정된 도시바와 적합한 확장제품으로는 도시

바 전자사전(M=5.24)이, 부적합한 확장제품으

로는 도시바 만년필(M=2.50)이 선정되었다

실험절차

실험집단은 시간적 거리제시 유형(일주일

후 vs. 6개월 후)에 따라 2개의 집단, 브랜드

확장유형(적합확장 vs. 부적합확장)에 따라 2개

의 집단, 브랜드 친숙성(높은 집단 vs. 낮은 집

단)에 따라 2개의 집단으로 구성되었다. 모든

피험자들은 실험설계에 의해 총 8개의 집단

중 하나의 집단에 무작위 할당되었으며, 모브

랜드와 확장 브랜드간의 지각된 적합성과 확

장브랜드태도와 관련된 설문문항에 응답하도

록 하였다. 본 조사는 서울과 경남에 소재하

고 있는 2개 대학교에서 320명의 대학생들이

수업의 일부분으로 실험에 참가하였으며, 회

수된 설문지 중 불성실하게 응답하거나 실험

상의 지시를 따르지 않은 12부를 제외한 308

부가 결과 분석에 사용되었다. 실험집단의 크

기는 30-40명으로 구성되었다.

주요 구성개념의 측정

실증분석을 위한 변수측정은 확장브랜드에

대한 태도, 모브랜드와 확장브랜드 간의 적합

성 평가, 모브랜드 친숙성을 측정하였으며, 각

변수는 기존 연구에 근거하여 척도문항을 사

용하였다.

종속변수인 브랜드태도는 기존 연구(Aaker

& Keller, 1990; Smith & Park, 1992)에서 사용한

브랜드태도를 구성하는 3개 항목을 사용하였

으나 내적 신뢰도를 높이기 위해 ‘호감이 간

다’, ‘마음에 든다’ 2개 항목을 측정변수를

일부 수정하여 7점 리커트 척도를 사용하여

측정하였다. 두 문항의 내적 신뢰도는 높은

신뢰도를 나타내었다(Cronbach's α=.89).

모브랜드와 확장브랜드 간의 지각된 적합성

은 심성욱(2003)과 전성률, 허종호(2006) 연구

를 바탕으로 기술적 측면의 유사성, 제품속성

상의 유사성, 편익의 유사성, 이미지 유사성,

전반적인 유사성 5개 항목을 일부 수정하여 7

점 리커트 척도를 사용하였으며, 신뢰도는 높

게 나타냈다(Cronbach’s α=.92)

소비자들이 인식하는 모브랜드 친숙성은 모

브랜드에 대한 친숙성(1=전혀 친숙하지 않다,

7=매우 친숙하다)을 사용하였으며, 7점에 가

까울수록 모브랜드 친숙성이 높은 소비자로

간주하였다. 시간적 거리(1=가깝게 느껴진다,

7=멀게 느껴진다), 모브랜드 컨셉(1=전혀 기

능(상징)적이지 않다, 7=매우 기능(상징)적이

다)등 7점 척도로 측정하였다.

가설검증에 앞서 본 연구에 사용된 각 구성

개념에 대한 측정항목들의 신뢰성을 검토하기

위해 Cronbach's α를 사용하였으며, 각 측정항

목들의 Cronbach's α 값은 모두 .90에 가깝게

나타나 측정도구로서의 신뢰성을 갖추었다고

판단할 수 있었다(Nunnally, 1978).

조작 점검

본 연구에서는 독립변수들이 적절하게 조작
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이 이루어졌는지 확인하기 위해 각 변수에 대

한 조작점검을 실시하였다. 먼저 모브랜드의

컨셉에 대한 조작점검 결과, 상징브랜드인 루

이비통은 상징적 컨셉(M=6.03)과 기능적 컨

셉(M=4.04)간에 유의미한 차이를 보였으며

(p<.001), 기능브랜드인 도시바의 경우도 상징

적 컨셉(M=3.93)과 기능적 컨셉(M=4.58)간에

유의미한 차이를 나타내었다(p<.001). 모브랜

드가 상징적 브랜드컨셉일 경우, 시간적 거리

인식 차이는 가까운 미래(M=3.05)와 먼 미래

(M=4.54) 간의 차이가 유의미하였고(p<.001),

기능적 브랜드컨셉의 경우 또한 가까운 미래

(M=2.82)와 먼 미래(M=5.00) 간의 차이는 유

의미하게 나타났다(p<.001). 브랜드확장 적합

성 평가에서는 상징적 브랜드컨셉의 경우, 적

합 확장(M=4.16)과 부적합 확장(M=2.36) 간의

차이는 유의하였으며(p<.001), 기능적 브랜드

컨셉의 경우 역시 적합확장(M=4.46)과 부적합

확장(M=3.04) 간의 차이가 유의하였다(p<.001).

따라서 본 연구의 변수조작은 성공적이었다고

볼 수 있다.

연구 결과

먼저, 가설1 검증을 위해 시간적 거리에 따

라 적합 혹은 부적합 브랜드확장에 대한 피험

자들의 확장브랜드의 평가를 검증하였다. 먼

저 출시시점의 제시에 따른 확장브랜드에 대

한 평가 차이를 검증한 결과, 가까운 미래로

제시했을 경우에는 적합 브랜드 확장(M=3.95)

이 부적합 브랜드확장(M=3.07)보다 긍정적인

태도가 나타났지만(p<.001), 먼 미래로 제시했

을 경우에는 적합 브랜드확장(M=3.74)과 부적

합 브랜드확장(M=3.93) 간의 태도차이가 나타

나지 않았다(p=.116)(표 2. 참조). 따라서 가설

1-1과 가설1-2는 지지되었다. 가설1-1과 가설

1-2를 검증하는데 모브랜드 컨셉(상징적, 기능

적 브랜드)을 구분하지 않은 이유는 브랜드확

장 유형에 따른 시간적 거리가 미치는 영향을

규명하기 위해서였다.

가설검증과는 별도로 시간적 거리에 따른

적합성의 평가를 추가 분석한 결과, 소비자들

은 가까운 미래로 제시했을 경우에는 적합 브

랜드확장(M=4.42)이 부적합 브랜드확장(M=

2.64)보다 더욱 적합하다고 평가했고(p=.000),

먼 미래로 제시했을 때에도 적합 브랜드확

장(M=4.21)이 부적합 브랜드확장(M=2.78)보다

적합성이 더욱 높게 나타났다(p<.001)(표 3. 참

조). 즉, 소비자들은 시간적 거리에 상관없이

모두 적합확장(M=4.42 M=4.21)이 부적합확장

(M=2.64, M=2.78)보다 더 적합하다고 평가하

N Mean t

가까운 미래
적합 82 3.95 (1.13)

4.75***
부적합 78 3.07 (1.22)

먼 미래
적합 80 3.74 (1.31)

1.58
부적합 66 3.39 (1.36)

( ) 표준편차, *** p <.001

표 2. 시간적 거리의 제시에 따른 확장브랜드의 평가
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였다. 그렇지만, 시간적 거리에 따른 브랜드

평가와는 상이하게 나타났다. 이러한 결과는

시간해석이론에 근거하여 설명이 가능하다.

즉, 가설1 검증결과에서 보면 알 수 있듯이,

가까운 미래로 제시되었을 때에는 하위해석을

통해 적합한 확장브랜드를 더 호의적으로 평

가하였으나, 먼 미래로 제시되었을 경우에는

상위해석을 통해 적합ㆍ부적합 확장브랜드 간

에 평가 차이가 없었다. 이러한 결과는 가설

검증에서 나타난 결과들이 시간적 거리에 따

른 적합성의 인식의 차이 때문이 아니라 시간

해석의 수준(상위 해석, 하위해석)의 차이에서

발생했다는 것을 의미한다.

가설2 검증을 위해 모브랜드를 상징적 브랜

드컨셉과 기능적 브랜드컨셉으로 구분한 뒤

시간적 거리에 따른 적합ㆍ부적합확장 태도를

살펴보았다. 상징적 브랜드컨셉과 기능적 브

랜드컨셉으로 구분하여 분석을 실시하는 이유

는 브랜드컨셉을 구분하지 않을 경우, 모브랜

드컨셉에 따른 일관된 결과를 얻을 수 없기

때문이다. 이를 위해 공분산 분석을 실시하였

다.

상징적 브랜드컨셉(모브랜드: 루이비통)의

분석 결과(표 4와 표 5 참조), 적합성의 주효

과에서 유의적인 차이가 있었다(3.76 vs. 3.06

F(1, 141)=9.70, p<.01). 또한 적합성(적합 vs.

부적합 확장)과 시간적 거리 제시(가까운 미래

vs. 먼 미래)간의 이원상호작용이 유의한 차이

를 나타냈다(F(1, 141)=4.07, p<.05). 즉, 상징

브랜드(루이비통)는 가까운 미래에 확장브랜

드가 출시된다고 고지했을 때 적합 브랜드확

장(M=3.93)이 부적합 브랜드확장(2.93)보다 호

가까운 미래 먼 미래

고 친숙성 저 친숙성 고 친숙성 저 친숙성

적합
4.69 (0.94) 3.85 (0.89) 3.42 (1.58) 3.85 (0.89)

3.76(1.24)
3.93 (1.10) 3.59 (1.35)

부적합
3.00 (1.56) 2.91 (1.14) 3.80 (1.41) 2.95 (1.43)

3.06(1.34)
2.93 (1.24) 3.22 (1.46)

( ) 표준편차

표 4. 상징적 브랜드컨셉(루이비통): 적합성*시간적 거리*친숙성에 따른 확장브랜드의 평균과 표준편차

N Mean t

가까운 미래
적합 82 4.42 (1.13)

9.81***
부적합 78 2.64 (1.16)

먼 미래
적합 80 4.21 (1.22)

7.11***
부적합 66 2.78 (1.20)

( ) 표준편차, ** p <.001

표 3. 시간적 거리의 제시에 따른 적합성의 평가



한국심리학회지: 소비자․광고

- 90 -

의적인 태도가 나타나는 반면에, 먼 미래에

확장브랜드가 출시된다고 고지했을 때 적합

브랜드확장(M=3.59)과 부적합 브랜드확장(M=

3.22) 간의 평가차이는 줄어들었다(그림 1 참

조). 따라서 가설 2-1은 지지되었다.

또한 모브랜드 친숙성, 지각된 적합성, 시간

적 거리 제시에 따른 삼원상호작용도 유의미

하게 나타났다(F(1,141)=7.02, p<.01). 즉, 모브

랜드가 상징적 브랜드컨셉의 경우 모브랜드에

대한 친숙성이 높은 집단은 가까운 미래에 확

3.59

3.22

3.93

2.93

2.5

3

3.5

4

near distant

Fit

Un-fit

그림 1. 상징적 브랜드컨셉: 적합성*시간적 거리의 상호작용효과

자승합 자유도 평균자승 F

친숙성(A) 5.32 1 5.32 3.34

적합성(B) 15.44 1 15.44 9.70**

시간적 거리(C) .05 1 .05 .03

A * B .11 1 .11 .07

A * C 1.38 1 1.38 .87

B * C 6.48 1 6.48 4.07*

A * B * C 11.17 1 11.17 7.02**

오차 224.47 141 1.59

* p <.05 ** p <.01

표 5. 상징적 브랜드컨셉(루이비통): 적합성*시간적 거리*친숙성에 따른 확장브랜드 평가의 분산분석
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High Familiarity

3.42

3.8

4.69

3.00

2.5

3

3.5

4

4.5

5

near distant

Fit

Un-fit

그림 2. 상징적 브랜드컨셉: 적합성*시간적 거리* 친숙성 높은 집단의 삼원 상호작용효과

Low Familiarity

3.85

2.95

3.54

2.91

2.5

3

3.5

4

near distant

Fit

Un-fit

그림 3. 상징적 브랜드컨셉: 적합성*시간적 거리* 친숙성 낮은 집단의 삼원 상호작용효과
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장브랜드가 출시된다고 고지했을 때 적합 브

랜드확장(M=4.69)이 부적합 브랜드확장(3.00)보

다 호의적 태도가 이루어지는 반면에, 먼 미

래의 경우에는 부적합 브랜드확장(M=3.80)이

적합 브랜드확장(M=3.42)보다 긍정적인 태도

가 나타났다(그림 2 참조). 이와 반대로 모브

랜드에 대한 친숙성이 낮은 집단에서는 지각

된 적합성(적합 vs. 부적합)과 시간적 거리(가

까운 미래 vs. 먼 미래)간에 상호작용효과가

나타나지 않았다(그림 3 참조). 따라서 가설

3-1도 지지되었다.

기능적 브랜드컨셉(모브랜드: 도시바)의

분석 결과를 살펴보면(표 6과 표 7 참조),

주효과에 있어 지각된 적합성(3.93 vs. 3.37

F(1,147)=10.52, p<.01)과 모브랜드의 친숙성

(3.32 vs. 4.05 F(1, 147)=16.46, p<.001)은 각각

유의한 차이가 나타났다. 그러나 지각된 적합

성(적합/부적합)과 시간적 거리 제시(가까운 미

래/ 먼 미래)간의 이원 상호작용은 유의한 차

이가 나타나지 않았다(F(1,147)=.59, p>.05). 따

라서 가설 2-2는 지지되었다. 즉, 기능적 브랜

드컨셉은 먼 미래에 확장브랜드가 출시된다고

고지된다 하더라도 부적합 브랜드확장은 호의

적인 태도가 형성되지 않는다는 것이다.

자승합 자유도 평균자승 F

친숙성(A) 22.17 1 22.17 16.46***

적합성(B) 14.17 1 14.17 10.52**

시간적 거리(C) .47 1 .47 .35

A * B .74 1 .74 .55

A * C 2.32 1 2.33 1.73

B * C 2.32 1 2.33 1.73

A * B * C 2.81 1 2.81 2.09

오차 197.94 147 1.35

** p <.01 *** p <.001

표 7. 기능적 브랜드컨셉(도시바): 적합성*시간적 거리*친숙성에 따른 확장브랜드 평가의 분산분석

가까운 미래 먼 미래

고 친숙성 저 친숙성 고 친숙성 저 친숙성

적합
4.31 (1.03) 3.65 (1.19) 4.24 (1.03) 3.63 (1.38)

3.93(1.20)
3.96 (1.15) 3.90 (1.26)

부적합
3.41 (1.09) 3.04 (1.27) 4.18 (1.04) 2.78 (1.07)

3.37(1.23)
3.21 (1.19) ·3.54 (1.26)

( ) 표준편차

표 6. 기능적 브랜드컨셉(도시바): 적합성*시간적 거리*친숙성에 따른 확장브랜드의 평균과 표준편차
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또한, 모브랜드 친숙성, 지각된 적합성, 시

간적 거리 제시에 따른 삼원 상호작용도 유의

미한 차이가 나타나지 않았다(F(1,147)=2.09,

p>.05). 따라서 가설 3-2는 지지되었다. 즉, 모

브랜드가 기능적 브랜드컨셉의 경우 모브랜드

에 대한 친숙성이 높은 집단에서는 가까운 미

래에 확장브랜드가 출시된다고 고지했을 때

적합 브랜드확장(M=4.31)이 부적합 브랜드확

장(M=3.41)보다 호의적인 태도가 나타났고, 먼

미래로 제시하였을 경우에도 적합 브랜드확장

(M=4.24)이 부적합 브랜드확장(M=4.18)보다

높은 평가를 받았다.

앞에서 살펴본 가설검증 결과를 종합해 보

면, 브랜드 컨셉을 구분하지 않고 일반적으로

접근할 경우 부적합 브랜드확장의 경우에도

출시시점을 먼 미래로 소비자들이 인식하게

되면 적합한 브랜드확장만큼이나 확장브랜드

의 호의적인 평가할 가능성이 높다. 그렇지만,

좀더 나아가 브랜드컨셉을 구분하여 분석한

결과, 상징적 브랜드컨셉은 부적합 확장이더

라도 먼 미래로부터 사전 고지한다면 적합 브

랜드확장보다 호의적 평가를 기대할 수 있는

반면에 기능적 브랜드컨셉은 부적합 확장한다

면 호의적 평가를 기대하기 어려울 것이다.

이러한 상호작용 효과는 소비자의 브랜드 친

숙성이라는 변인에 의해 조절되는 것으로 나

타났다.

결론 및 논의

많은 기업들이 브랜드확장을 다양하게 실행

해 왔지만, 브랜드확장과 관련한 기존 연구들

은 확장브랜드 출시시점을 가까운 미래에 초

점을 맞추고 있었다. 또한 시간해석이론을 브

랜드확장에 적용한 기존 연구들을 살펴보면,

유사성을 중심으로 접근하였으며 모브랜드의

컨셉 구분이 이루어지지 않아 상이한 연구결

과들이 보고되었다. 따라서 본 연구에서는 이

러한 기존 연구의 한계점을 해결하기 위해 모

브랜드의 컨셉을 상징 및 기능 브랜드로 구분

하여 접근하였으며, 유사성보다 확장되고 일

반화 가능성이 높은 지각된 적합성(perceived

fit)이라는 개념을 통해 접근하고자 한다. 본

연구는 시간해석이론을 기반으로 하여 부적합

확장이더라도 소비자들에게 먼 미래로 지각된

다면 확장 브랜드의 수용가능성을 높일 수 있

는 방안을 모색하고자 하였다.

연구결과를 종합해 보면 다음과 같다. 첫째,

소비자들은 확장브랜드 출시시점이 먼 미래로

제시받을 경우 부적합 브랜드확장이라 할지라

도 호의적인 태도가 형성되는 것으로 나타났

다. 많은 기업들은 브랜드확장을 수행함에 있

어서 부적합 브랜드확장을 시도하는 경우가

허다하다. 따라서 브랜드를 담당하는 실무자

들은 부적합 확장브랜드에 대한 지각된 위험

을 낮추고 수용가능성을 높이기 위한 고민을

할 수 밖에 없다. 본 연구결과는 브랜드를 확

장함에 있어서 부적합 브랜드확장을 수행해야

할 경우 확장브랜드에 대한 출시시점을 먼 미

래로 제시한다면 가까운 미래로 제시했을 경

우 보다 호의적인 태도를 이끌어 낼 수 있음

을 시사한다. 이는 소비자들이 먼 미래를 인

식할 경우 범주화의 폭이 넓어지기 때문에 부

적합 브랜드확장이라 할지라도 수용가능성이

높아지기 때문이다. 그렇지만, 이러한 결과는

모브랜드의 컨셉를 구분하지 않고 통합한 결

과이기 때문에 상징적 브랜드컨셉과 기능적

브랜드컨셉으로 구분하여 지각된 적합성이라

는 확장된 개념 하에서 접근할 필요가 있다.
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둘째, 모브랜드가 상징적 브랜드컨셉의 경

우 비록 부적합 확장을 수행한다 하더라도 호

의적인 태도를 형성하는 것으로 나타났다. 일

반적으로 상징적 브랜드컨셉의 경우 사회적

승인이나 소비자의 자아를 반영하는 특성을

가지고 있다고 실증연구를 통해 규명되고

있다. 따라서 소비자들은 상징적 브랜드컨셉

을 평가하는 과정도 인지적 평가(cognitive

evaluation)보다는 감정적 평가(affective evaluation)

과정이 더욱 강하게 나타난다(Oliver 1999). 즉,

쾌락적ㆍ상징적 동기에 대한 자극을 통해 상

징적 브랜드컨셉의 소비가 활성화된다고 볼

수 있는데, 이는 확장브랜드에 대한 태도를

형성하는 과정에서 감성적 평가가 함께 수반

되는 것으로 볼 수 있을 것이다. 따라서 소비

자들이 가까운 미래에 상징적 브랜드컨셉이

부적합 브랜드확장을 수행하는 것을 인지하게

되면, 긍정적인 태도를 형성하기 어려우나 먼

미래로 지각하게 되면 범주화의 폭이 넓어짐

과 동시에 감성적 환기(emotional arousal)가 발

생하여 호의적인 태도로 이어지는 것이다. 하

지만 기능적 브랜드컨셉의 경우 인지적 평가

과정이 강하게 나타나 부적합 브랜드확장이

먼 미래로 고지된다 하더라도 수용가능성은

그대로 유지되기 때문에 호의적인 태도로 이

어지기 어렵다는 것을 확인할 수 있었다.

셋째, 모브랜드 친숙성이 높은 경우 시간적

거리의 제시효과는 상징적 브랜드컨셉의 경우

에 그 효과가 두드러지게 나타났다. 이는 소

비자들이 상징적 브랜드컨셉에 대한 친숙성이

높을 경우 해당 브랜드에 대한 지식과 경험이

많기 때문이라고 판단된다. 따라서 상징적 브

랜드컨셉이 부적합 브랜드확장을 수행하더라

도 해당 브랜드에 대해 기꺼이 수용할 수 있

는 가능성이 넓어질 것이다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 본 연구는 기

업들의 부적합확장 시에 사전고지 하는 프리

어나운싱 전략을 채택할 것을 제안한다. 기업

의 마케팅 커뮤니케이션의 일환으로 프리어나

운싱 전략은 출시 시점에 대한 정보를 계획

하에 충분히 미리부터 사전에 제공함으로써

부적합 확장에 대한 부정적 정보를 감소시키

고 안정적인 브랜드 전략을 실행할 수 있는

전략적 기회를 제공할 수 있을 것이다. 물론,

이것은 모브랜드의 컨셉이 상징적일 경우에

더욱 효과적이다. 그렇지만 상징적 브랜드가

먼 미래로 제시한다고 해도 해당 브랜드는 소

비자와 친숙한 브랜드이어야 한다.

본 연구의 실증분석 결과는 브랜드확장과

관련한 마케팅 전략에 유용한 시사점을 제공

한다. 즉, 부적합 확장 시에 어떠한 전략을 선

택해야 성공할 수 있는지에 관한 조건들을 제

안하였다는데 시사점을 가진다. 최근 들어 많

은 기업들은 확장브랜드를 출시하기 몇 개월

전부터 광고, PR등을 통한 다양한 커뮤니케이

션 전략을 수행하는 것을 확인할 수 있다. 이

러한 전략은 프리어나운싱 전략으로 설명할

수 있는데, 기존의 프리어나운싱 전략에 대한

모브랜드의 컨셉 구분에 대한 고려가 미흡하

였다. 프리어나운싱 전략을 통해 소비자들에

게 확장브랜드에 대한 지각된 위험성을 낮추

기 위한 전략은 유용할 수 있으나, 본 연구

결과를 토대로 모브랜드 컨셉에 대한 구분을

고려하는 것은 의사결정 시에 매우 유용한 할

것이다. 가령, 자사의 브랜드를 소비자들이 상

징적 컨셉으로 인식할 경우에는 프리어나운싱

전략에 대한 효과를 기대할 수 있는 것에 반

해, 기능적 컨셉으로 인식할 경우에는 프리어

나운싱 전략의 성공을 기대하기 힘들 것이다.

자사의 해당 브랜드를 담당하는 실무자들은
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브랜드확장을 수행함에 있어서 모브랜드에 대

해서 소비자들이 상징적 컨셉으로 인식하는지

기능적 컨셉으로 인식하는지에 대한 마케팅조

사를 실시한 후에 상징적 브랜드컨셉이라면

부적합 확장이더라도 신규 브랜드의 도입은

성공 가능성이 높다고 하겠다.

또한 해당 브랜드에 대한 친숙성이 높은 집

단을 활용할 수 있는 전략을 고민해 볼 수 있

을 것이다. 브랜드에 대한 친숙성이 높은 소

비자들은 부적합 브랜드확장의 경우에도 긍정

적인 태도가 형성될 수 있음을 앞서 규명하였

다. 이는 해당 브랜드에 대한 강력한 신념을

바탕으로 지각된 적합성이 낮은 확장브랜드라

할지라도 모브랜드에 대한 신념이 확장브랜드

로 전이될 수 있는 것으로 해석할 수 있다.

따라서 목표 소비자들에게 해당 브랜드에 대

한 정보를 지속적으로 학습시키고, 다양한 경

험을 제공함으로서 브랜드 친숙성을 높여야

함을 시사한다. 본 연구의 실증분석을 바탕으

로 자사 브랜드를 담당하는 브랜드매니저들은

소비자들이 인식하는 모브랜드의 친숙성을 높

이기 위한 다양한 마케팅 프로그램 개발을 인

식해야 할 것이다. 가령, 브랜드커뮤니티의 전

략적 활성화, 브랜드체험 기회의 확대 등이

마케팅 프로그램의 예라 할 수 있을 것이다.

본 연구의 제한점 및 향후 연구과제는 다음

과 같다. 첫째, 본 연구에서 적용한 확장브랜

드 제품군이 다양하지 못 했다. 물론 사전조

사에서 상징적 브랜드컨셉과 기능적 브랜드컨

셉으로 구분한 후 적합 브랜드확장과 부적합

브랜드확장을 선정하는 신중한 과정을 거쳤다.

상징적 브랜드컨셉의 경우 소비자들이 인식하

는 확장브랜드 제품군의 폭이 넓을 수 있었으

나, 모브랜드가 기능적 브랜드컨셉의 경우는

확장브랜드 제품군을 다소 좁게 접근할 수 밖

에 없는 한계가 있었다. 따라서 본 연구에서

제안한 연구문제와 실증분석 결과의 타당성을

확보하기 위해서는 향후 확장브랜드의 제품군

을 더욱 확장하여 검증할 필요가 있다.

둘째, 소비자들이 인식하는 시간적 거리와

실험에서 제안한 시간적 거리의 인식의 차이

에 대한 고려 부분을 지적할 수 있다. 본 연

구의 실증분석을 위한 8가지의 시나리오를 조

작하기 위해, 확장브랜드가 출시된다는 것과

출시 시점(시간적 거리)을 신문기사 형식으로

제시하였다. 기존 시간해석이론에 관한 선행

연구를 참고하여 시간적 거리를 제시하였지만,

실제로 소비자들이 인식하는 시간적 거리는

제품군이나 상황에 따라 다르게 나타날 수 있

기 때문에 추후 연구에서는 소비자들이 인식

하는 시간적 거리를 다양하게 제시하여 연구

결과를 채택해야 할 필요성이 있다.

마지막으로 본 연구에서 사용된 실험대상

제품이 한정되었던 부분과 실험에 참여한 피

험자가 대학생에 국한되었다는 점 등은 연구

의 일반화 가능성에 제한점이 있다. 향후 연

구에서는 상징직 브랜드컨셉과 기능정 브랜드

컨셉을 다양화해서 접근하고, 실제 구매력있

는 성인층을 대상으로 검증한다면 본 연구의

실증분석 결과는 브랜드확장과 시간적 거리의

관계를 설명하는 유용한 지침이 될 수 있을

것이다.
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The Effects of Construal level about Temporal Distance on Brand

Extension Evaluation: The Role of Parent-Brand Concept
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This study investigated the effects of construal level about temporal distance on brand extension evaluation

in terms of parent-brand concept. Specifically, this study examined that the interaction between temporal

distance and brand extension fit are moderated by brand familarity. Prior researches about brand extension

mainly have focused on near future in brand extension evaluation. However, the temporal construal theory

suggests that one gets different representations in their minds depending on the temporal distance. In

other words, construal level theory proposes that temporal distance changes people ’'s responses to future

events by changing the way people mentally represent those events. Therefore, the researchers predicted

consumers would perceive a higher degree of brand extension fit in priming a distant future. The results

showed that higher perceptions of brand extension fit and more favorable extension evaluations are caused

in the case of priming a distant future on symbolic parent-brand concept. In addition, the results revealed

that the interaction between distant future and symbolic parent-brand concept was moderated by

parent-brand familarity. Lastly, based on the findings of this study, theoretical contribution and managerial

implications are discussed.

Key words : temporal construal theory, brand concept, brand extension, brand familarity, evaluation of extended brand


