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유통업자 랜드에 한 선험 태도와 제품 여도에 따른

소비자의 제조업자 랜드 반응: 수직 공동 고의 경우*

송 정 미 탁 진 희†

홍익 학교 고홍보학부 홍익 학원 고홍보학

수직 공동 고 련 기존 연구에서는 주로 수직 공동 고의 효과를 밝히는 것에 을

둔 반면, 그 효과에 향을 미치는 수용자 측면의 변인을 다룬 연구는 거의 없다. 본 연구는

고효과에 향을 미칠 수 있는 변인들 에서 소비자와 련된 변인에 을 두고, 수직

공동 고 노출 후 유통업자 랜드에 한 소비자의 선험 태도와 여도가 제조업자

랜드 반응에 미치는 향을 고자산 랜드(high equity brand)를 상으로 알아보고자 하 다.

이를 해, 여도측정과 유통업자/제조업자 랜드 선정을 한 사 조사 실험 고물을

이용한 본조사가 실시되었다. 사 조사 결과, 2집단(유통업자 랜드에 한 선험 태도 호의

/비호의 )과 2제품(고 여제품/ 여제품)을 설계하고, 유통업자 랜드와 여제품이 결

합된 형태와 유통업자 랜드와 고 여제품이 결합된 형태의 두 가지의 실험 고물이 제작되

었으며, 피험자들을 상으로 종속변수인 제조업자 랜드 태도와 구매의도 변화를 측정하

다. 유통업자 랜드에 한 선험 태도에 따른 제조업자 랜드에 한 태도는 t-test 결과 호

의 집단과 비호의 집단 간에 유의한 차이를 보 고, 반면, 구매의도의 경우는 두 집단

간 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 그러나, 여도에 따른 향은 회귀분석 결과,

여제품의 경우와는 달리 고 여제품의 경우 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 수직

공동 고 노출 후 제조업자 랜드 태도와 구매의도에 모두 유의한 향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 연구결과를 통해 그 이론 , 실무 함의가 마지막에 논의되었다.

주제어 : 수직 공동 고, 유통업자 랜드, 제조업자 랜드, 랜드태도, 구매의도
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지난 9월 1일자 서울경제 칼럼에 의하면 국

내 인구 73%가 기업의 할인 을 이용하

는 것으로 나타나는 등 국내 유통구조는 기

업 심구도로 변화하고 있으며 유통업자의

시장지배력 역시 높아지고 있다. 유통업자의

지배력이 높은 환경에서 제조업자는 유통업자

와의 긴 한 조가 필요하다. 특히 제조와

유통이 분리되어 있는 경제구조의 경우 제조

업자는 매의 증 , 명성의 증 , 인지도의

제고를 해서는 수직 공동 고가 필요하다

(Arnold, Capella & Smith, 1983). 이러한 인식이

실무계에도 확산되면서, 2002년 삼성은 양문형

냉장고의 미국 시장 진출에 있어서 시장을 돌

하고 기존의 가 랜드이미지를 제고하기

해 략 으로 미국 최 자제품 문

인 베스트바이와 제휴를 체결하고(한국경제

2002, 1월 13일자) 수직 공동 고를 극

으로 개해왔다.

Young와 Geryser(1983)는, 수직 공동 고는

제조업자와 유통업자간의 공동마 의 일환

으로 매 진을 한 수단으로 사용되고 있

으며, 제조업자의 단독 고는 소비자의 랜

드 인지, 호의, 구매의도에 향을 미치지만

이를 실제 구매행동으로 연결시키는 것은 수

직 공동 고라고 주장한 바 있다. 한,

Roslow, Laskey와 Nicholls의 연구(1993)에 의하

면, 수직 공동 고는 제조업자의 입장에서

는 랜드 이미지를 구축하기 함이며, 유통

업자의 입장에서는 소비자의 구매행동을 자극

하기 해 실시된다고 하 다. 그들에 의하면,

수직 공동 고는 제조업자와 유통업자 간의

사업 측면의 트 쉽을 강화하는 효과를 가

진다고 한다. Somers, Gupta와 Herriott(1990)는,

수직 공동 고는 제품을 제조업자로부터

포로 이동시키고, 이를 다시 소비자의 가정으

로 이동시키는 기능을 함으로써 유통업자와

제조업자에게 정 인 효과를 제공한다고 하

다.

이들이 주장하는 바와 같이, 수직 공동

고는 유통업자나 제조업자에게 늘 이상 인

결과를 갖고 오는 것일까? 최근 제조업자 랜

드와 유통업자 랜드의 동시노출에 한 윤태

섭과 여 상의 연구(2009)에 의하면 자산

랜드와 유통업자 랜드가 동시 노출 될 경우

제품평가가 정 인 반면, 고자산 랜드의

경우 유통업자 랜드와의 동시 노출은 제품평

가에 역효과를 미칠 수 있다고 하 다. 그러

면, 미국 시장의 경우, 컴퓨터업계의 리더인

IBM은 체 지역 고비의 50%를, Apple은

75%를 수직 공동 고에 할애하고 있고

(Steffen, Simon and Georges, 2000), 랑콤, 랄 로

, 삼성, 소니 등 세계 인 고자산 제품 랜

드도 유통업자의 수직 공동 고를 활발하게

개해 왔는데(탁진희와 송정미, 2005), 이들

고자산 랜드들은 이러한 수직 공동 고

개 후 과연 제품평가에 역효과를 갖고 왔을

까? 유통업자와의 공동 고가 고자산 랜드

에 역효과를 미칠 수 있음에도 불구하고 기업

들이 수직 공동 고를 활발히 진행하는 것

은 동시 노출로 인한 역효과 가능성 외에,

고 후 효과, 즉 소비자의 반응, 를 들어

랜드 태도나 구매의도에 향을 미치는 다른

요인이 있기 때문은 아닌 것인가.

본 연구는 이러한 의문 에서 출발하 다.

지 까지 수직 공동 고에 한 연구는 두

개 이상의 고주가 명시되기 때문에 발생할

수 있는 효과에 주로 이 맞추어져 왔다.

그러나 그 효과와 련된 수용자 즉, 소비자

측면의 변인과 련한 연구는 상 으로 미

흡하다. Mazursky, David와 Jacob(1996)에 의하
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면, 소비자는 제품에 한 지식이 부족할 경

우 유통업자 랜드 이미지를 외재단서로 활용

한다. 자극으로서 정보가 주어짐과 동시에 태

도는 자동 으로 활성화 되며, 이 태도는 구

매의도에 향을 미친다(Fazio, Sanbonmatusu &

Powell, 1986), 특히 선험 태도는 랜드태도

와 구매의도에 향을 미칠 수 있다(Messmer,

1979; Edell and Burke, 1986; 윤태일, 2002). 이

런 에서 본다면, 수직 공동 고를 한

소비자의 유통업자에 한 선험 태도는

고 후 제조업자 랜드에 한 태도와 구매의

도에 향을 미칠 수 있다.

한 수직 공동 고에서 유통업자 랜드

는 제조업자 랜드와 함께 정보원으로써 작

용하게 되는데, 정교화가능성 이론에서 정보

원이 정보처리과정에 향을 미치는 것은

여도가 낮은 상황에서이다(Petty & Cacioppo,

1984; Petty & Cacioppo, 1986). 제조업자 랜드

와 유통업자 랜드가 동시에 노출되는 수직

공동 고에서 유통업자에 한 소비자의 선험

태도는 고 노출 후 제조업자 랜드에

한 태도와 구매의도에 향을 미치는 데에 있

어서 여도에 따라 다르게 나타날 수 있다.

이러한 에서 본 연구는, 유통업자 랜

드에 한 선험 태도에 따라 제조업자 랜

드에 한 소비자반응 특히 랜드태도 구

매의도가 달라지는지, 그리고, 다수의 연구에

서 제품의 주요 분류로 활용해온 고 여,

여제품에 따라 그 향이 어떻게 다른지를

알아보고자 한다. 유통업자 랜드에 한 선

험 태도가 미치는 향은 모든 제품에 해

일 된 방향과 수 으로 나타나기보다는 제품

카테고리나 제품의 특성에 따라 련 정보의

탐색과 처리, 태도변화의 용이성, 랜드선호

등 소비자행동들에 차이가 있을 수 있기 때문

이다(Robertson & Schefer, 2000).

특히, 본 연구는 고자산 제조업자 랜드를

상으로 한다. 술한 바와 같이, 소비자는 제품

에 한 지식이 부족할 경우 유통업자 랜드

이미지를 외재단서로 활용하는데(Mazursky와

David, 1996), 본 연구는 고자산 랜드라고 할

지라도 유통업자 랜드에 한 선험 태도나

여도에 따라 유통업자 랜드와의 동시노출

(즉 수직 공동 고)이 갖고 오는 소비자반응

이 다를 수 있다는 에서 출발한다.

수직 공동 고에 있어서 유통업자 랜드

에 한 선험 태도와 여도에 따른 제조업

자 랜드에 한 소비자반응을 살펴 으로써

유통업자와의 공동 고 더 나아가 공동마

커뮤니 이션 략의 수립에 있어 주요 시사

을 제공할 수 있을 것으로 기 된다.

이론 논의 가설

유통업자 랜드에 한 선험 태도

‘유통업자 랜드에 한 선험 태도’란 수

직 공동 고 노출 이 에 형성된 유통업자

랜드에 한 태도를 의미한다.

소비자의 선험 태도가 랜드 태도에 미

치는 향은 고태도가 미치는 향 보다 높

다는 연구결과가 있다(Edell & Burke, 1986). 이

경우, 태도는 제품이나 서비스에 해 어떠한

단을 내리고 반응하려는 상태를 말한다. 이

는, 소비자 구매결정의사결정과정에서 구매에

선행되어지며 지속성이 있어 쉽게 변화하지 않

는다는 특징을 가지며(Howard & Sheth, 1967),

고효과에 한 기존연구에 의하면 ‘ 고내

용-정서반응- 고태도- 랜드태도-구매의
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도-구매’와 같은 계층 효과모형으로 설명

되고 있다. 계층 효과모형에서 고에 한

태도는 랜드태도에 향을 미치지만, 한번

형성된 태도는 쉽게 변화하지 않는다. 한

자극으로서 정보가 주어짐과 동시에 태도는

정보와 련해서 자동 으로 활성화되는데,

Edwards(1941)의 연구는, 이러한 태도의 ‘자동

활성화이론(automatic activation of attitudes)’

과 련하여 태도를 소비자의 인지 반응에

있어서 일종의 거 틀(frame of reference)로 보

고 있는데, 이는 특정 랜드에 한 선험

태도는 특정 자극에 노출되었다고 해서 변화

하는 것이 아니라 정보처리과정의 단서로 활

용되어 고태도와 랜드태도에 향을 미친

다는 것을 뒷받침한다.

한, 제품에 한 지각과 평가에는 제품의

속성이 단서로 작용하고, 속성은 제품의 기능

과 련된 내재 속성과 기능과는 연 이 없

는 외재 속성으로 구분되는데(Olson & Jacoby,

1972), 유통업자 랜드는 제품의 기능과는

련 없이 제품이 어디에서 취 되어지는가와

연 되는 것으로 제품의 외재 속성에 해당

한다. Rao와 Sieben(1992)의 연구에 의하면 제품

지식이 낮은 소비자는 내재 속성을 잘 알지

못하기 때문에 외재 속성에 의존하는 경향

이 높다. 한 유통업자 랜드와 련된 포

이미지는 일반 에 하여 포를 특징 지

어주는 의미와 계성의 복합체로서 소비자의

지각된 품질에 향을 주는 외재단서이며

(Mazursky, David & Jacob, 1996), 포가 소비자

들의 마음속에 일정 연상을 형성하게 된다면,

이러한 연상들은 그들이 매하는 제품에 연

결되거나 제품들의 랜드 연상에 향을 미

칠 수 있다(Keller, 2003). 이와 련하여 소비

자들은 구매의사결정과정에서 소매 의 명성

을 안평가를 한 하나의 기 으로 사용하

기도 하며(Dawar & Parker, 1994), 랜드에

한 확신을 갖지 못할 때 인지 험을 이기

한 방법으로 유통을 거 으로 활용한다

(Hirsch, Dornoff & Kernan, 1972).

이러한 에서 보면, 수직 공동 고를

한 소비자가 지식수 이 낮은 자산 랜

드를 할 경우 유통업자 랜드에 한 태도

가 제조업자 랜드 반응에 향을 미친다고

할 수 있을 것이다.

그 다면, 수직 공동 고에 나타난 제조

업자 랜드가 소비자의 지식수 이 높은 고자

산 랜드일 경우는 어떠한가.

Messmer(1979)는 고태도는 선험 랜드

태도가 호의 인가 비호의 인가에 따라 달라

지며, 이는 다시 윤태일(2002)의 연구에서 선

험 태도는 고태도에 직 으로 혹은

간 으로 향을 미치는 것으로 나타났다.

Edell과 Burke(1986)는 고태도와 선험 태도

가 고를 보고 난 후의 랜드태도에 미치는

향을 비교하 으며, 그 결과 고태도가

랜드태도에 미치는 향이 선험 랜드태도

가 미치는 향보다 높게 나타난 것은 고제품

사용/ 랜드 친숙도 상황에서 다. 이는 그

외의 상황에서는 선험 랜드태도가 사후

랜드태도에 고태도보다 높은 향을 미칠

수 있다는 것을 시사한다. 즉, 소비자들에게

친숙한 고자산 랜드의 경우 고 노출 이

에 형성된 선험 태도가 고 후의 랜드태

도에 요한 향요소로 작용될 수 있음을 시

사한다고 할 수 있다.

Richardson, Dick와 Jain(1994)의 연구에서도

유사한 시사 을 찾을 수 있다. 그들은, 유통

업자가 자체 으로 생산하는 PB(private brand)

제품의 선호도는 소비자가 유통업자에 해
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기존에 가지고 있는 지각된 가치의 향을 받

는다고 하 다. 이는 유통업자에 한 소비자

의 선험 태도가 제품에 향을 미친 것으로

수직 공동 고에 나타난 유통업자 랜드에

한 태도는 제조업자 랜드에 한 태도와

구매의도에 향을 미칠 수 있음을 시사한다.

한, 소비자들에게 잘 알려지지 않은 PB제품

이 소비자들에게 잘 알려진 제조업자 랜드와

결합했을 때 PB제품의 지각된 품질과 선호도

가 상승하는 것으로 나타났다. 이는 랜드

간 제휴에 있어서 잘 알려진 주체는 상 으

로 덜 알려진 주체의 지각된 가치와 선호도에

향을 미친다는 것으로, 이 과정에서 잘 알

려진 랜드에 한 소비자의 선험 태도가

상 랜드에 향을 미쳤다고 할 수 있다.

이러한 들을 토 로 본다면, 자산

랜드의 경우 보다 소비자들에게 잘 알려진 고

자산 랜드의 경우, 수직 공동 고에서의

유통업자 랜드에 한 선험 태도가 제조업

자 랜드에 한 소비자반응에 향을 미칠

수 있다.

제품 여도

여도는 특정 상이나 상황에 있어 자극

에 의하여 유발된 개인 인 요성이나 심

도의 수 을 말하며, 지속 인 여와 상황

여로 구분할 수 있는데 지속 인 여는 자

극이 개인의 동기를 불러일으키는 상태로써

비교 안정 이고 지속 인 개념이지만, 상황

여는 자극에 해 일시 인 시 에서

는 특정 상황에서 일어나는 동태 인 특성의

감정 상태를 말한다(김무곤과 장동기, 2004).

한편, 고에서 여도에 따른 태도변화를

설명하는 데에 있어서 Petty와 Cacioppo(1984)가

제시한 정교화 가능성 모델(Elaboration likelihood

model)은 많은 이론 근거를 제공한다. 이 모

델에 의하면 고 메시지를 보고 소비자가

랜드태도를 형성하기까지는 심경로와 주변

경로를 통한 랜드태도 형성의 두 가지 경로

가 있다. 이 때, 소비자의 제품 여도가 높거

나 정보처리 능력이 높을수록 심경로로 정

보를 처리할 가능성이 높아진다. 한 이 경

우 제품 특징과 련된 메시지가 명쾌하고 강

할수록 호의 인 제품 태도가 형성될 것으로

기 된다. 여기서 정교화란 개인이 메시지에

주의를 기울이는 정도를 말하는데 이는 정보

를 처리하려는 동기, 능력, 기회가 반 되어

정교화 수 의 고 (高低)가 결정되게 된다.

소비자가 고에 노출되어 정보처리를 한 후

제품태도를 형성함에 있어서 의거하는 고

단서로는 심단서와 주변단서가 있다. 소비

자는 고 시 제품이나 상황에 고 여되

어 있을 경우 자신에게 요한 정보를 집 하

여 처리함으로써 심경로를 통하여 태도변화

를 일으키므로 제품과 련된 메시지와 같은

심단서에 의해 주로 태도가 형성된다. 반면

소비자가 여되어 있는 경우에는 주요 이

슈와 간 으로 연결된 연상에 의하여 주변

경로를 통하여 태도 변화가 일어나기 때문에

제품 련 메시지에 한 심은 약하게 되고

고모델, 배경음악, 색깔 등 고와 련된

주변단서에 의해 태도가 형성된다(최민욱과

윤일기. 2008). 정교화 수 이 높을 때는 고

에 한 소비자의 여도가 높아지고 고에

서 제품 특성을 설명하는 메시지에 주의를 기

울이는 가운데 설득이 일어나는데, 이러한 정

보처리 과정을 심통로(Central Route) 정보처

리라고 한다. 정교화 수 이 낮을 경우 소비

자는 고의 구체 인 메시지에는 심이 없
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고 메시지 외 인 사진이나 고 모델, 주변

음향, 색깔 등 주변 단서에 보다 주의를 기울

이게 되는데 이러한 경로를 주변통로(Peripheral

Route)를 통한 정보처리라고 한다.

그 다면, 수직 공동 고의 경우, 유통업

자 랜드 태도는 심통로를 통한 정보처리에

서 작용되는 것일까 아니면 주변통로를 통한

정보처리과정에서 작용되는 것일까? 앞에서

살펴본 것처럼, 정교화가능성 모델에 의하면,

여상황의 경우 주변단서를 통한 태도변화

를 일으키게 되고, 반면, 고 여상황의 경우

심통로를 통한 태도변화를 일으키게 된다고

하 다(Petty & Cacioppo, 1984), 이는, 수직

공동 고에서 유통업자 랜드는 여도에 따

라 그 선험 태도가 소비자의 정보처리과정

에서 주변단서로 작용될 수도 있고 심단서

로 작용될 수도 있음을 의미하며, 여제품

보다 고 여제품의 경우 유통업자 랜드에

한 선험 태도가 더 요하게 됨을 시사한다.

즉, 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 제

조업자 랜드 태도에 미치는 향은 여도에

따라 다르게 나타날 수 있으며, 고 여제품의

경우, 소비자들은 고모델이나 음악, 색깔 등

의 주변단서들보다 제품 련 고메시지에

주의를 기울이게 되므로 유통업자 랜드에

한 선험 태도는 고물을 보고 난 후의 제

조업자 랜드 태도와 구매의도에 향을 더

미치게 될 것이다.

소비자반응: 랜드태도와 구매의도

랜드태도(brand attitude)는 고 소비자

행동 분야에서 매우 요한 연구주제로(Batra,

Myers & Aaker, 1996), 고효과 련 연구에서

지 까지 가장 많이 다루어진 소비자반응 변

인이다. Fishbein과 Ajen(1975)은 태도를 ‘어떤

상에 해 일 성 있게 호의 는 비호의

으로 반응하게 하는 학습된 선유경향’이라

고 하 다. 그들은, 특정 상에 한 태도는

사람들이 그 상에 한 주요 속성들에 해

느끼는 요도와 신념에 의해 결정된다고 설

명하 다. 이 게 볼 때, 랜드태도는 특정

랜드에 해 그 랜드의 주요 속성들에

해 느끼는 요도와 신념에 의해 결정되는 호

의 는 비호의 인 반응이라고 할 수 있을

것이다.

술한 바와 같이, 본 연구에서는 고자산

랜드를 상으로 하여 랜드태도를 다루고

있다. 고자산 랜드(high equity brand)란 소비

자기반의 랜드자산 에서 볼 때 소비자

들의 랜드지식구조 내에 랜드인지도가 높

을 뿐 아니라 정 인 연상을 포함하고 있는

랜드를 말한다(keller, 1993). 본 연구에서는

고자산 제조업자 랜드를 상으로 수직 공

동 고 노출 후 소비자의 제조업자 랜드 태

도를 측정하려고 한다. 단, 고자산 랜드이므

로 제조업자 랜드에 해 소비자들이 원래

가지고 있는 선험 태도가 원인변수(유통업

자 랜드에 한 선험 태도) 이외에도 본

연구에서 밝히려고 하는 인과 계에 향을

미칠 가능성이 크므로 이러한 외생변수의

향을 통제하기 해 ‘ 랜드태도’가 아니라

‘ 랜드태도의 변화’를 측정하 다.

한편, 많은 연구를 통해 특정 랜드에

한 태도와 구매의도 간에는 높은 상 계가

있음을 알 수 있다(Fishbein & Ajzen 1975; Ryan

& Bonfield, 1975). Fishbein(1978)은 이성 행동

이론을 통해 사람이 특정 사물에 해 태도를

형성하게 되면 행동으로 옮기고자 하는 의도

를 갖게 됨을 설명했는데, 이는 소비자가 특



송정미․탁진희 / 유통업자 랜드에 한 선험 태도와 제품 여도에 따른 소비자의 제조업자 랜드 반응: 수직 공동 고의 경우

- 25 -

정 제품태도를 갖게 되면 구매의도로 이어질

수 있음을 시사하는 것이다. 한, Richard,

Scott와 George(1983)는 이 매개모델(The dual

mediation model)을 통해 랜드에 한 태도는

구매의도에 향을 미치는 것을 보여주었다.

국내에서도, 박경동, 박진용과 승은의 연구

(2007)에서 유통업자 랜드와 제조업자 랜드

에 한 정 인 태도는 두 랜드의 제휴

랜드에 한 정 인 태도에 향을 미치고,

이 태도는 구매의도에 정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 특정 랜

드를 하기 에 형성된 련 단서에 한

선험 태도가 랜드 태도 구매의도에

향을 미친다는 것을 의미한다.

이와 같이, 구매의도는 태도의 향을 받는

다고 할 수 있다. 이를 고에 용시킬 경우,

고 랜드에 한 선험 태도는 고 노출

후에 형성되는 사후 랜드 태도에 향을 미

치고 이는 곧 구매의도에 향을 미칠 수 있

다. 수직 공동 고는 소비자의 구매행동을

자극하기 한 목 이 부분인데(Young &

Geryser, 1983; Somers, Gupta & Herriott, 1990;

Steffen, Simon & Georges, 2000), 유통업자 랜

드에 한 선험 태도에 따라 제조업자 랜

드 제품에 한 소비자의 구매의도에는 차이

가 있을 수 있다.

이러한 기존연구들의 결과를 수직 공동

고에 용시켰을 경우, 유통업자 랜드에

한 선험 태도가 수직 공동 고의 트

인 제조업자 랜드 태도에 향을 미칠 수 있

음을 도출할 수 있고, 이러한 태도는 제품구

매의도에 향을 미칠 수 있을 것이다.

지 까지의 이론 고찰을 토 로 아래와

같은 연구문제 그에 따른 연구가설을 설정

하 다.

연구문제 1. 유통업자 랜드에 한 선험

태도에 따라 수직 공동 고 노출 후 제조업

자 랜드에 한 소비자반응이 다르게 나타날

것인가.

가설 1-1. 유통업자 랜드에 한 선험 태

도가 호의 집단과 비호의 집단 간에 수

직 공동 고 노출 후 제조업자 랜드 태도

에 있어 유의한 차이를 보일 것이다.

가설 1-2. 유통업자 랜드에 한 선험 태

도가 호의 집단과 비호의 집단 간에 수

직 공동 고 노출 후 제조업자 랜드 제품

구매의도에 있어 유의한 차이를 보일 것이다.

연구문제 2. 유통업자 랜드에 한 선험

태도가 수직 공동 고 노출 후 제조업자

랜드 소비자반응에 미치는 향은 제품 여도

에 따라 다르게 나타날 것인가.

가설 2-1. 여보다는 고 여제품의 경우,

수직 공동 고 노출 후 유통업자 랜드에

한 선험 태도는 제조업자 랜드 태도에

유의한 향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 여보다는 고 여제품의 경우,

수직 공동 고 노출 후 유통업자 랜드에

한 선험 태도는 제조업자 랜드 제품구매

의도에 유의한 향을 미칠 것이다.

연구방법

조사설계 피험자의 선정

본 연구는 H 학교의 마 수업을 수강하

는 학생 240명을 상으로 실시하 다.

여도 측정과 유통업자/제조업자 랜드 선정

을 한 사 조사 후에 실험 고물을 이용한
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본조사가 실시되었다.

조사 상을 학생으로 한정시켰기 때문에

조사결과의 일반화에 있어서 한계 이 있을

수 있겠으나, 박효 과 이종호의 연구(2008)에

서, 유통업체 랜드에 한 용어에 한 이해

력이 일반인들보다 마 공 수강 학생들

이 상 으로 높고, 다양한 인구통계학 특

색을 지닌 집단보다는 학생 집단으로 한정

시킴으로써 오차를 오히려 일 수 있다는

에 착안하 다.

사 조사를 통해 여도를 측정하여 제품군

을 선정하고 유통업자 랜드와 제조업자 랜

드를 선정한 후, 본 조사는 술한 동일 수업

시간에 2009년 10월 12일부터 10월 23일 사이

에 실시되었다. 조사 진행자의 지시와 통제

하에 실험이 실시되었으며, 불성실하게 응답

한 12부를 제외하면 총 228부의 실험데이터가

분석에 이용될 수 있었다. 실험 상자의 성비

는 남성이 107명(약 47%) 여성이 121명(약

53%)이었다.

제품 여도의 측정

유통업자 랜드에 한 선험 태도가 제조

업자 랜드 태도와 구매의도에 미치는 향이

제품 여도에 따라 어떻게 나타나는지를 알아

보기 해서는 제품 여도의 사 측정이 필요

하다. 여도는 개인과 상황에 따라 차이가

나타날 수 있으므로 본 실험에 앞서 피실험자

인 학생 75명을 상으로 학생을 표 소

비로 하는 제품군 항목들을 제시하여 각각

여도를 측정하 다. 제품 여도를 측정하기

한 항목으로는 Jo(2004)가 활용한 항목인 ‘

요하다’, ‘ 련이 높다’, ‘구매할 때 정보를 모

은다’, ‘상표를 고려한다’, ‘구매 결정할 때 시

간이 많이 걸린다’의 5개 항목을 활용하 다.

그 결과 고 여제품으로 여도가 가장 높게

나온 MP3, 그리고 여제품으로 여도가

가장 낮게 나온 문구류가 선정되었다(표 1).

유통업자/제조업자 랜드의 선정

유통업자 랜드를 선정하는 데에 있어서 인

지도가 높고 이용경험도가 높은 고자산 랜

드를 선정해야 했는데, 그 이유는 자산 유

통업자 랜드의 경우 아직 그 랜드를 모르

고 경험조차 없는데 선험 태도를 형성할 수

는 없기 때문이다. 조사 상 유통업자 랜드

로 본 연구에서는 ‘온라인 쇼핑몰 11번가’로

선정하 다. 우선, 오 라인의 경우, 소비자가

속한 지역의 특성이 유통업자 랜드의 포

이미지에 향을 미쳐 선험 유통업자 랜드

에 한 태도에 지역별 편차가 있을 것으로

단하 기 때문이다. 이러한 이유에서 본 연

구에서는 모든 피험자가 동일한 역에서 이

용할 수 있는 무 포소매업자를 우선 선정하

다. 한, 국내 TV 홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 카

탈로그 등 무 포 유통사업에서 시장 유율 1

인 GS홈쇼핑을 처음에는 선정하려고 하 으

제품군 여도 제품군 여도 제품군 여도

화장품 4.66 캠코더 4.17 자 거 3.68

구두 4.85 음료 3.25 노트북 5.84

시계 4.86 식품 3.80 MP3 6.16

의류 5.87
교양

도서
4.33

자

사
4.69

언더

웨어
4.67

공

도서
5.06 문구류 2.84

표 1. 제품별 여도
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나 실험 상자가 학생인 계로 학생들의

경우 GS홈쇼핑 포이용경험이 매우 낮아 선

험 태도 차이가 유의미하게 나타나지 않았

다. 이에 따라, 사 조사 결과 학생들에게

포이용경험이 가장 높은 것으로 나타난 ‘온

라인 쇼핑몰 11번가’를 조사 상 유통업자

랜드로 선정하 다.

제조업자 랜드는 우선 여제품의 경우

여도 측정 결과 여도가 가장 낮게 나온

문구류 제품, 고 여제품의 경우는 여도가

가장 높게 나온 MP3제품을 상으로 사 조

사를 통해 선정하 다. 랜드자산 측정은

Keller(1993)의 소비자기반 랜드자산 개념을

이용하여 그가 제안한 호감도( 호감이 가

지 않는다-매우 호감이 간다, 7 척도)를 사

용하 다. 그 결과, 여제품(문구류)의 경우

3M(M=4.85)를, 고 여제품(MP3)의 경우 아이리

버(M=5.20)를 선정하 다(t=7.505, p<.001).

실험 고물

실험 고물은 유통업자 랜드와 여제

품이 결합된 형태와 유통업자 랜드와 고

여제품이 결합된 형태의 두 가지로 제작되었

다(그림 1, 2 참고). 실험 고물의 구성에 있어

서 우선 고메시지에 있어서의 랜드 제시

순서 즉 유통업자 랜드를 먼 제시하느냐

제조업자 랜드를 먼 제시하느냐를 고려해

야 하는데, 본 연구의 경우, 유통업자 랜드가

수직 공동 고 노출 후 제조업자 랜드에

미치는 향을 악하기 한 것이다. 따라서

처음에 제시되는 안이 소비자의 단을

한 거의 역할을 하고 거 쪽 방향으로 최

종 인 평가를 내리게 된다는 메시지제시의

처음효과(Haugtvedt & Wegener, 1994; Kahneman

& Tversky, 1974; Unnava, Burnkrant, & Erevelles,

1994; Weinberg, Berger, & Hanna, 2004)에 의거

하여, 유통업자 랜드를 먼 제시하는 형태

를 취하 다. 한, 유통업자 랜드에 한 선

험 태도 이외의 다른 변수들의 향을 통제

하기 하여 제조업체 랜드와 유통업체 랜

드들의 단순한 배열구조의 형식을 취하 다.

윤태섭과 여 상의 연구(2009)에서 제작된 실

험 고물의 형태 한 이러한 형태로 제작되

었고, 이러한 고형태는 실제 기존 미국시장

에서 주로 활용되고 있는 형태이기도 하다.

즉, ‘11번가에 가면 ◯◯(제조업자 랜드네

임)를 만날 수 있습니다’라는 헤드라인과 유통

업자와 제조업자의 VI(Visual Identity)를 배치하

고, 각각의 고물 크기와 인쇄상태 등은

서로 동일하게 유지하 다.

피험자들에게 고물을 제시할 때는 고정

보를 처리할 충분한 시간을 제공하기 해 5

분 이상 고물을 볼 수 있도록 하 으며 응

답하는 동안에도 고물을 참조할 수 있도록

하 다.

그림 1. 여제품(3M)의 실험 고물
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유통업자 랜드에 한 선험 태도의 측정

유통업자 랜드에 한 선험 태도가 수직

공동 고 노출 후 제조업자 랜드 태도와

구매의도에 미치는 향을 알아보기 해서는

유통업자 랜드에 한 선험 태도를 고를

노출시키기 에 측정하는 것이 필요하 다.

선험 태도의 차이 검증에 필요한 유의한 샘

을 얻기 해 7 척도에서 평균 4 을 기

으로 호의 집단과 비호의 집단으로 할

당한 결과 호의 집단 134명(약 59%)과 비호

의 집단 94명(약41%)이 분석 상이 되었다.

그림 2. 고 여제품(아이리버)의 실험 고물

종속변수(제조업자 랜드 태도 / 구매의도 변

화)의 측정

태도는 일 성 있게 호의 는 비호의

으로 상을 평가하려는 소비자들의 성향(정

만수․유종숙․조삼섭, 2007)으로 측정에 활용

되는 도구는 기존 연구들(Keller, 2003; 윤태일,

2002; 유창조, 이상 , 추민성, 2005; 서구원,

진용주, 2009)을 참고하여 이들 연구에서 가장

자주 사용된 것 에서 본 연구에 합하다고

단되는 항목들만을 도출해내었다. 윤태일

(2002)은 선험 태도가 고태도에 미치는

향에 한 연구에서 ‘매우 비호의 -매우 호

의 ’, ‘매우 싫어함-매우 좋아함’을 활용하

으며, 유창조 외(2005)는 랜드태도 측정에

‘좋아한다-싫어한다’, ‘호의 이다-비호의

이다’, ‘좋다-나쁘다’를 활용하 다. 그리고

서구원과 진용주(2009)는 기업태도를 측정하는

데에 있어 ‘나는 이 기업이 좋다’ ‘나는 이 기

업에 해 호감이 간다’, ‘나는 이 기업이 마

음에 든다’를 활용하여 측정하 다. 본 연구에

서는 Keller(2003)가 제안한 호감도 항목과 윤

태일(2002)에서 활용한 측정항목을 토 로 본

연구취지에 맞게 수정하 다. 즉, ‘태도’가 아

니라 ‘태도의 변화’를 측정하기 해 ‘호감이

더 어들었다-호감이 매우 커졌다’ ‘매우 싫

어졌다-매우 좋아졌다’를 활용, 7 척도로

측정하 다. 2개 척도에 한 내 일치도를

크론바 알 (Cronbach’ alpha)로 검사한 결과 신

뢰도 수 은 0.9로 만족할 만한 수 으로 나

타났으므로 랜드 태도의 변화를 측정하는

데에 합한 것으로 단되었다. 마찬가지로,

구매의도의 변화를 측정하기 한 측정항목으

로는 ‘구매 의향이 매우 높아졌다-구매의향

이 매우 낮아졌다’를 사용하여 7 척도로 측

정하 다.

분석방법

본 연구에서는 SPSS 12.0 통계 로그램을 이

용하여 t-test 단순회귀분석을 실시하 다.

우선, 연구문제 1 즉 유통업자 랜드에

한 선험 태도에 따라 수직 공동 고 노출

후 제조업자 랜드에 한 태도 구매의도
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가 어떻게 나타날 것인가를 알아보기 해 설

정된 가설 1-1과 1-2를 검증했다. 이를 해서

는 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 호

의 집단과 비호의 집단 간에 유의한 차이

가 있는지, 즉 두 집단 간 평균값 차이 분석

이 필요하고, 이에 따라 t-test를 실시하 다.

한, 연구문제 2 즉 유통업자 랜드에

한 선험 태도가 제조업자 랜드 태도 구

매의도에 미치는 향은 여도에 따라 어떻

게 다른지를 알아보기 해 설정된 가설 2-1

과 2-2를 검증했다. 이를 해서는 독립변수

(유통업자 랜드에 한 선험 태도)가 종속

변수(제조업자 랜드 태도와 구매의도)에 미치

는 향에 해 고 여제품과 여제품별로

각각 단순회귀분석을 실시하 다.

연구결과

연구문제 1의 연구결과

가설

1-1

수직 공동 고 노출 후, 유통

업자 랜드에 한 선험 태도

가 호의 집단과 비호의 집단

간에 제조업자 랜드 태도에 있

어 유의한 차이를 보일 것이다.

검증

결과

지지

가설

1-2

수직 공동 고 노출 후, 유통

업자 랜드에 한 선험 태도

가 호의 집단과 비호의 집

단 간에 제조업자 랜드 제품구

매의도에 있어 유의한 차이를

보일 것이다.

검증

결과

기각

가설 1-1과 1-2를 검증하기 해 제조업자

랜드 태도와 구매의도 변화에 한 각 집단별

평균값 차이 분석을 t-test를 통해 실시하 다.

두 집단별 평균값 차이는 그림 3에서 보는 바

와 같이 유통업자 랜드에 한 선험 태도

와 제조업자 랜드 태도, 구매의도 간에 상호

작용패턴을 보이고 있다. 즉, 유통업자 랜드

에 한 선험 태도가 호의 인 집단이 비호

의 집단보다 제조업자 랜드 태도나 구매의

도가 높아지고 있다. 그러나 두 집단 간 차이

의 유의성 검증 결과 제조업자 랜드태도 부

분(가설 1-1)은 지지된 반면, 구매의도 부분(가

설 1-2)은 기각되었다.

우선, 가설 1-1의 경우, 유통업자 랜드에

한 선험 태도 집단 간 고 노출 후의 제조

업자 랜드 태도 차이에 해 t-test를 실시한

결과, 집단 간 차이가 통계 으로 유의한 것으

로 나타나 가설이 지지되었다. 즉, 분석결과,

호의 집단 평균이 약 4.19(표 편차 1.62)로

비호의 집단 평균 약 3.49(표 편차 1.61)보

다 약 0.70 높았고, t-test결과에 의하면 두 평

균차이는 95%수 에서 유의한 것으로 나타났

다. 이러한 결과는, 유통업자 랜드에 해 호

의 집단의 경우 수직 공동 고 노출 후

제조업자 랜드 태도에 미치는 향이 비호의

집단의 경우보다 더 크다는 것을 의미한다

(표 2).

가설 1-2의 경우, 유통업자 랜드에 한 선

험 태도 집단 간 고노출 후의 제조업자

랜드 제품에 한 구매 의도는 두 집단 간 차

이가 통계 으로 유의하지 않은 것으로 나타

났다. 즉, 분석결과, 호의 집단 평균이 약

3.65(표 편차 1.69)로 비호의 집단 평균 약

3.08(표 편차 1.53)보다 약 0.57 높았고, t-test

결과 두 평균차이가 유의하지 않은 것으로 나

타났다. 이러한 결과는, 유통업자 랜드에

한 호의 집단과 비호의 집단 간에 수직
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공동 고 노출 후 제조업자 랜드 제품에

한 구매의도에 미치는 향에 있어 큰 차이가

없음을 의미한다(표 3).

연구문제 2의 검증결과

가설 2-1의 검증결과(표 4, 5)를 보면, 유통

업자 랜드에 한 선험 태도는 고 여제품

의 경우 제조업자 랜드태도에 통계 으로 유

그림 3. 제조업자 랜드 태도와 구매의도 측정 결과

선험 태도 N 평균 표 편차 t 유의확률

호의 집단 134 4.1947 1.61940
2.312 .022*

비호의 집단 94 3.4865 1.60938

*p <.05

표 2. 유통업자 랜드에 한 선험 태도별 제조업자 랜드 태도 차이

선험 태도 N 평균 표 편차 t 유의확률

호의 집단 134 3.6549 1.69437
1.828 .070

비호의 집단 94 3.0811 1.53439

표 3. 유통업자 랜드에 한 선험 태도별 제조업자 랜드 구매의도 차이

가설

2-1

여보다는 고 여제품의 경우,

수직 공동 고 노출 후 유통업

자 랜드에 한 선험 태도는

제조업자 랜드 태도에 유의한

향을 미칠 것이다.

검증

결과

지지

가설

2-2

여보다는 고 여제품의 경우,

수직 공동 고 노출 후 유통업

자 랜드에 한 선험 태도는

제조업자 랜드 제품구매의도에

유의한 향을 미칠 것이다.

검증

결과

지지
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의한 향을 미친 것으로 나타났고, 여제

품의 경우는 유의한 향을 미치지 않는 것으

로 나타나 가설이 지지되었다. 좀 더 세부

으로 살펴보면, 고 여제품의 경우, R square

(0.012)나 피어슨 상 계수(0.109) 모두 다소 낮

게 나타났으나, 유의확률이 0.05이하이며, 표

화계수를 기 으로 볼 때 (베타=0.45)에 의해

상 계가 다소 높게 나타난 것을 알 수 있

다(표 4). 유통업자에 한 선험 태도에

한 회귀계수는 正(+)으로 나타났으며, 이는,

고 여제품의 경우, 유통업자 랜드에 한

선험 태도는 수직 공동 고 노출 후 제조

업자 랜드 태도에 향을 미치며, 유통업자

랜드에 한 선험 태도가 호의 일수록(비호

의 일수록) 제조업자 랜드 태도가 호의 으

로(비호의 으로) 변화하는 것을 의미한다.

한편, 여제품의 경우를 살펴보면, R

Square가 0.003, 유의확률이 약 0.53으로, 유통

업자 랜드에 한 선험 태도는 제조업자

랜드태도에 유의한 향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 표 화계수를 기 으로 볼 때

(베타=0.051)에 의해 상 계도 낮게 나타난

것을 알 수 있다(표 5). 이는, 여제품의 경

우, 유통업자 랜드에 한 선험 태도는 수

직 공동 고 노출 후 제조업자 랜드에

한 태도에 그다지 향을 미치지 않음을 의미

한다.

가설 2-2의 검증결과(표 6, 7)를 보면, 고

여제품에 있어서 유통업자 랜드에 한 선험

태도는 제조업자 랜드 제품구매의도에 통

계 으로 유의한 향을 미친 것으로 나타났

고, 여제품의 경우는 유의한 향을 미치

지 않는 것으로 나타나 가설이 지지되었다.

좀 더 세부 으로 살펴보면, 고 여제품의 경

우, R square(0.034)나 피어슨 상 계수(0.185)

모두 다소 낮게 나타났으나, 유의확률이 0.05

이하이며, 표 화계수를 기 으로 볼 때 (베타

=0.32)에 의해 상 계는 다소 낮게 나타났

다(표 6). 고 여제품의 경우, 유통업자 랜드

에 한 선험 태도( 자)의 제조업자 랜드

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

선형회귀분석 3.220 1 3.220 1.784 .018a

잔차 267.220 227 1.806

합계 270.440 228

모형
비표 화계수 표 화 계수

t 유의확률
B 표 오차 베타

(상수) 4.006 .400 10.018 .000

유통업자 랜드

선험 태도
.115 .086 .450 1.336 .018*

R square=.012 Pearson 상 계수=.109 ap<.05

표 4. 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 고 여 제조업자 랜드 태도에 미치는 향
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제품구매의도(후자)에 한 향력이 그 게

크지는 않으나. 유의성 검증결과, 자가 호의

일수록(비호의 일수록) 수직 공동 고 노

출 후 후자가 상승하는(하락하는) 계가 명확

히 지지되고 있다.

한편, 여제품의 경우를 살펴보면, R

Square가 0.018, 유의확률이 약 0.10으로, 유통

업자 랜드에 한 선험 태도는 제조업자

랜드 제품구매의도에 유의한 향을 미치지

않는 것으로 나타났다. 표 화계수를 기 으

로 볼 때 (베타=0.136)에 의해 상 계도 그

다지 높지 않음을 알 수 있다(표 7).

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

선형회귀분석 13.782 1 13.782 5.269 .023a

잔차 387.158 227 2.616

합계 400.940 228

모형
비표 화계수 표 화 계수

t 유의확률
B 표 오차 베타

(상수) 2.958 .481 6.144 .000

유통업자 랜드

선험 태도
.237 .103 .321 2.295 .023*

R square=.034 Pearson 상 계수=.185 *p<.05

표 6. 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 고 여제품 구매의도에 미치는 향

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

선형회귀분석 .654 1 .654 .393 .532a

잔차 245.961 227 1.662

합계 246.615 228

모형
비표 화계수 표 화 계수

t 유의확률
B 표 오차 베타

(상수) 3.739 .384 9.744 .000

유통업자 랜드 선험 태도 .052 3082 .051 .627 .532

R square=.003 Pearson 상 계수=.051

표 5. 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 여 제조업자 랜드 태도에 미치는 향
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이러한 결과는, 여제품의 경우, 유통업

자 랜드에 한 선험 태도는 수직 공동

고 노출 후 제조업자 랜드의 제품구매의도

에 그다지 향을 미치지 않음을 의미한다.

결론 논의

미국에서는 이미 오래 부터 수직 공동

고가 고의 75% 이상을 차지할 정도로 활

발하게 개되고 있고(탁진희와 송정미, 2005),

삼성 자나 LG 자 등 우리나라 굴지의 기

업들도 미국시장에서 베스트 바이(Best Buy)와

같은 형 카테고리킬러 유통업자들과 공동

고를 활발하게 개해왔다. 국내시장에서도

최근 여제품, 고 여제품 모두 유통업자

와의 공동 진을 활발하게 개하고 있고 주

로 인쇄 고를 통하여 공동 고 한 쉽게

하게 된다.

그러나, 소비자들의 수직 공동 고 노출

후의 태도의 변화를 고려하지 않은 무분별한

유통업자와의 공동 고는 자칫 랜드태도에

악 향을 미칠 수 있을 뿐만 아니라, 수직

공동 고의 주된 목 이라고 할 수 있는 구매

의도 측면에서도 반드시 정 인 결과를 갖

고 온다고 보기는 어려울 것이다.

본 연구는, 제조업자 측면에서 수직 공동

고의 효과에 향을 미치는 변인을 소비자

의 유통업자 랜드에 한 선험 태도와

여도로 두고, 첫째, 수직 공동 고에 표기되

는 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 호

의 인 집단과 비호의 인 집단 간에 수직

공동 고 노출 후 제조업자 랜드 태도 구

매의도에 미치는 향에 있어서 통계 으로

유의한 차이가 있는지를 t-test를 통해 검증하

다. 둘째, 유통업자 랜드에 한 선험 태

도가 수직 공동 고 노출 후 제조업자 랜

드 태도 구매의도에 미치는 향이 제품

여도에 따라 다른지에 해 여제품과 고

여제품별로 회귀분석을 통해 검증하 다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 유통업자에 한 호의 태도를 갖는

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

선형회귀분석 7.662 1 7.662 2.781 .098a

잔차 407.812 227 2.755

합계 415.473 228

모형
비표 화계수 표 화 계수

t 유의확률
B 표 오차 베타

(상수) 2.721 .494 5.508 .000

유통업자 랜드 선험 태도 .177 .103 .136 1.668 .098

R square=.018 Pearson 상 계수=.136

표 7. 유통업자 랜드에 한 선험 태도가 여제품 구매의도에 미치는 향
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집단과 비호의 태도를 갖는 집단 간에 수직

공동 고 노출 후 제조업자 랜드 태도는

두 집단 간 차이가 유의한 것으로 나타났으나,

구매의도의 경우는 집단 간 차이가 유의하지

않은 것으로 나타났다.

이는, 본 조사 상인 소비자의 랜드지식

수 이 높은 고자산 랜드의 경우는 유통업

자에 한 선험 태도가 호의 인가 비호의

인가에 따라 제조업자 랜드 태도가 달라지

나, 실제 구매의도에 있어서는 유통업자에

한 평소 태도가 호의 이었던 비호의 이었던

단지 그 랜드제품이라는 이유, 그리고 유통

업자 랜드를 보고 가격할인에 한 기 를

하여 구매의도를 갖게 되는 것으로 풀이된다.

둘째, 유통업자 랜드에 한 선험 태도

는 여제품에서가 아니라 고 여제품의 경

우 수직 공동 고 노출 후의 제조업자 랜

드 태도와 제품구매의도 모두에 유의한 향

을 미치는 것으로 나타났다.

이는, 여제품의 표 제품군인 편의

품의 경우, 자사제품을 소비자들이 손쉽게 구

매할 수 있는 집약 유통 략을 실시하게 된

다. 이는, 소비자들의 해당 제품에 한 심

과 요시 여기는 정도가 비교 낮아 해당

랜드의 제품이 어디에서 매되는지는 요

하지 않고, 손쉽게 구매할 수 있는 것이 요

하다는 인식에서이다. 이러한 에서 보면,

여제품의 경우, 어느 유통업자와 공동

고를 실시하는가는 소비자들에게 그다지 요

하지 않을 수 있으며, 이는 곧 수직 공동

고 실시 후 제조업자 랜드 태도 구매의도

에 향을 미치지 않는 것으로 이어질 수 있

을 것이다. 그러나 이는 본 연구 조사 상

랜드(3M)와 같이 이미 소비자들에게 인지도가

높고 친숙한 랜드일 경우는 그러할 것이나,

만일 해당 랜드에 한 소비자의 지식수 이

낮은 자산 랜드의 경우는 다른 결과가 나

올 수도 있을 것이다.

반면, 고 여제품의 경우, 유통업자 랜드에

한 선험 태도가 수직 공공 고 노출 후

제조업자 랜드 태도와 구매의도 모두에 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이는,

여제품과는 달리, 본 조사 상 랜드(아이

리버)와 같이 이미 랜드태도가 형성되어 있

는 고자산 랜드의 경우에도 유통업자 랜드

에 한 선험 태도가 그 유통업자와 공동으

로 실시하는 고 노출 후에 해당 제조업자

랜드 태도에 향을 미치고 구매의도에도

향을 미친다는 것이다. 이는, 고 여제품 랜

드의 경우 문 이나 고 백화 에서만 취

하느냐 할인 에서도 취 하느냐에 따라 랜

드태도가 크게 달라지는 것과 같은 맥락에서

이해되며, 둘째는, 고 여제품의 경우, 지각된

험(perceived risk)과 구매 후 부조화(post-

purchase dissonance)1)를 크게 느끼게 되는 경향

이 있는데, 어느 유통업자에게서 구매하느냐

에 따라 양자 모두 일 수 있기 때문에 구매

의도에도 향을 미치는 것으로 해석된다.

탁진희와 송정미(2005)의 연구에서 미국 시

장의 수직 공동 고를 15개월간 수집하여

분석한 결과, 여제품에 해당하는 생활용

품이 체 수직 공동 고에서 차지하는 비

이 3%에 그쳤고, 나머지 부분이 가 제품

등의 고 여제품에 해당하는 것이었다. 그리

1) 지각된 험(perceived risk)이란 소비자가 ‘혹시 이

제품을 구매한 다음에 후회하면 어떻게 하지?’하는

불안감이며, 구매 후 부조화(post-purchase dissonance)

란 소비자가 구매 후에 ‘내가 이 제품을 선택한

것이 옳았나’하는 자신의 선택에 하여 끼는 불

안감을 말한다.
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고, 최근, 국내시장의 경우, 삼성 자를 살펴

보면, 할인 에 납품할 경우 랜드 이미지가

훼손된다는 이유로 리미엄 제품인 하우젠,

, 지펠 등을 공 하지 않았다가 2003년 4

월부터 지 재에 이르기까지 이마트, 롯데

마트, 홈 러스 등 형 할인 들에 리미엄

가 제품들을 다시 납품하고 있으며, 이들

유통업자와의 단지 공동 고 한 손쉽게

찾아볼 수 있다(한국경제 2003. 3월 31일자).

본 연구결과, 유통업자 랜드에 한 선험

태도에 따라 수직 공동 고 노출 후의

제조업자 랜드 태도가 다른 것으로 나타났다.

수직 공동 고를 실시하는 부분의 목 이

‘매출’에 있지만(Young & Geryser, 1983; Somers,

Gupta & Herriott, 1990; Steffen, Simon & Georges,

2000), 앞의 매출에만 한 나머지 수직

공동 고 개 후의 자사 랜드태도에 미치

는 향을 외면하는 것은 장기 인 에서

도 바람직하지 못하다 할 것이다. 더욱이, 고

여제품의 경우, 소비자의 랜드태도만이

아니라 제품구매의도에도 수직 공동 고의

트 인 유통업자 랜드에 한 선험 태도

가 향을 미치는 것으로 나타났다. 장기 인

에서의 랜드태도와 구매의도 향상이라

는 정 인 효과를 얻기 해서는 수직 공

동 고의 트 인 유통업자 랜드의 선정에

신 을 기해야 할 것이다. 를 들어, 미국시

장에서의 삼성 자와 같이 고품격, 고 이미

지를 추구하는 단독 고를 내보내면서 렴한

가격을 어필하는 형할인 베스트바이와 같

은 유통업자와의 공동 고를 개하게 되면

일 성 없는 마 커뮤니 이션 략으로 인

해 랜드정체성 혼란과 같은 역효과를 야기

할 수 있을 것이다.

수직 공동 고에 한 기존 연구들이 수

직 공동 고의 효과를 도출하는 데에

이 맞추어져 있는 반면, 본 연구는 그러한 효

과는 유통업자 랜드에 한 선험 태도와

여도에 따라 달라질 수 있음을 시사한다.

제조업자가 수직 공동 고를 실시할 경우

트 인 유통업자 선정에 신 해야 하고,

어도 목표소비자의 해당 유통업자 랜드에

한 태도를 악하는 것이 필요할 것이며, 이

는 고 여제품의 경우는 더욱 요해진다.

그러나, 본 연구는 유통업자 랜드에 한

선험 태도와 여도를 변인으로 하여 각각

의 제조업자 랜드 반응과의 계를 분석하는

것으로 그쳤다. 향후, 선험 태도와 여도

간의 상호작용효과가 제조업자 랜드 반응에

미치는 향에 해 이원분산분석(Two-Way

ANOVA)을 통해 분석할 필요가 있다. 한,

더 나아가서, 본 연구는 소비자의 랜드 지

식수 이 높은 소 고자산 랜드를 상으

로 하 고, 유통업자 랜드에 한 선험 태

도, 여도로 변인을 제한하 기 때문에, 향후

소비자의 랜드 지식수 이 낮은 자산

랜드와 비교한 연구, 그리고 수직 공동 고

와 련된 변인들을 추가한 보다 심도 깊은

연구가 과제로 남아있다.
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The purpose of this study is to investigate the effect of the brand attitudes and purchase intention of

manufacturer by a priori brand attitudes for retailer and product involvement in vertical cooperative

advertising. Previous researches about vertical cooperative advertising had focused on the effects that would

take from more than one brand exposure. and previous research about variables related with consumer had

been not properly made out. But this research focused on the consumer related variables among which

can affect on advertising effects. We tried to find out the effect of various variables such as consumers' a

priori brand attitudes for retailer and the product involvement. We designed 2(The priori brand attitude

for retailer positive/ negative) x 2(high involvement / low involvement) sample groups and measured the

brand attitude for manufacturer, purchase intention by brand attitudes for retailer in each sample group.

furthermore we checked the differences between them by the degree of involvements. Based on answers

from total 228 persons, we identified that the previous brand attitude for retailer influences the brand

attitude for manufacturer. And we could see the gap between the brand attitude for manufacturer and

purchase intention by involvement. This shows significant differences in brand attitudes and purchase

intentions in case more involved products than low involved products. And we discussed strategic

directions for the manufacturer who want to do vertical cooperative advertising based on these results.

Key words : Vertical Cooperative Advertising, Retailer Brand, Manufacturer Brand, Brand Attitude, Purchase

Intention


