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기능적 제품군과 상징적 제품군에서

제품품질-브랜드가치 불일치가 제품평가에 미치는 영향*
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본 연구는 제품품질과 브랜드가치 정보가 서로 불일치한 경우 소비자들의 제품에 대한 평가

가 어떻게 달라지는지 기능적 제품군과 상징적 제품군으로 나누어 알아보았다. 실험은 크게

두 단계로 진행됐는데, 1단계에서는 실제 제품을 만져보고 사용해보면서 제품 품질판단, 제

품태도, 구매의도 등의 제품평가를 하게 했다. 2단계에서는 1단계에서 참가자가 평정한 제품

품질과 불일치하는 브랜드가치 정보를 준 후, 제품평가를 하게 했다. 그 결과 크게 두 가지

결론을 얻었다. 첫째 낮은 제품품질-높은 브랜드가치 조건의 경우 1단계에 비해 2단계에서

품질판단·제품태도·구매의도 정도가 기능적 제품군과 상징적 제품군 모두에서 유의미하게 증

가했다. 둘째 높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건의 경우 1단계와 2단계의 품질판단 점수는

별다른 차이가 없었으나, 제품태도와 구매의도 점수는 상징적 제품군에서 유의미하게 감소했

다. 본 연구는 브랜드의 효과를 불일치라는 새로운 맥락에서 접근해 봄으로써 브랜드와 관련

된 소비자 행동에 대한 이해의 폭을 넓혀주었으며, 제품군에 따라서 브랜드의 차별적인 효과

가 나타남을 검증함으로써 기업의 브랜드 전략에 새로운 통찰을 제공해주었다는 의의가 있

다.

주제어 : 제품품질, 브랜드가치, 기능적 제품군, 상징적 제품군, 제품평가, 품질판단, 제품태도, 구매의도
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대부분의 소비자는 우수한 품질의 제품을

되도록 저렴한 가격에 구입하고자 한다. 전통

적인 정보처리론적 관점에서는 이를 위해 소

비자가 제품과 관련된 다양한 정보를 충분히

탐색하고, 여러 가지 대안들을 비교한 후, 신

중하게 제품을 구매한다고 가정해왔다. 그러

나 오늘날에는 소비자를 이런 관점만으로 이

해하기 힘든데, 이는 소비정보의 과다라는 상

황적 변화에 기인한다. 따라서 최근 소비자들

은 제품과 관련된 모든 정보에 주의를 기울이

기 보다는 제품의 품질을 짐작할 수 있게 하

는 몇몇의 정보에 주목한 후 제품을 평가하는

방식으로, 빠르고 손쉽게 의사결정을 한다.

이와 함께 소비자 욕구가 세분화, 고급화,

다양화 되면서 구매목적이 더 이상 기능적 욕

구 충족에 그치지 않고, 감각적·정서적 즐거움

을 경험하려는 방향으로 확대되고 있다. 이러

한 변화로 인해 구매의사결정의 주요 정보이

자 다양한 체험적 만족을 제공하는 수단으로

브랜드의 중요성이 나날이 커지고 있다.

브랜드란 기업이 자사의 제품이나 서비스를

경쟁사의 것과 구별하기 위해 사용하는 표식

에 불과하지만, 이 작은 표식은 소비자와 기

업 모두에게 막대한 영향력을 발휘한다. 소비

자는 특정 브랜드에 선택적인 주의를 기울이

고, 브랜드를 통해 그 제품의 품질을 추론하

고 신뢰한다. 브랜드를 사람과 동일시하면서

애착(attachment)의 대상으로 여기는가 하면, 브

랜드에 대한 충성도(loyalty)가 형성되면 가격

프리미엄을 지불하거나 멀리까지 가야 하는

수고를 더하더라도 그 제품을 구입하고자 한

다. 이처럼 브랜드는 소비자의 인지․정서․

행동에 영향을 미치는데, 이는 기업의 성패와

도 직결된다. 소비자들에게 차별화된 영향을

미치는 강력한 브랜드를 가진 기업은 경쟁사

대비 가격 우위를 점할 수 있고 신제품을 성

공시킬 확률도 높기 때문에 안정적이고 지속

적인 수익을 창출할 수 있다. 따라서 기업들

은 소비자에게 중요한 브랜드가 무엇이고, 그

들이 가진 가치가 무엇인지 개념화하고 측정

하며 이를 높이고 유지하기 위해 많은 노력을

기울이고 있다.

하지만 브랜드가치가 높은 브랜드라고 해서

언제나 제품품질이 높다는 것은 아니라는 흥

미로운 사례가 있다. 2010년 7월 미국의 컨슈

머 리포트지는 애플사의 신제품 ‘아이폰4’에

대해 수신 불량의 문제를 들어 구매 추천 목

록에서 제외시켰다(중앙일보, 2010.7.14). 하지

만 아이폰4는 품질상의 문제에도 불구하고 애

플이라는 브랜드 덕분에 미국뿐만 아니라 전

세계에서 날개 돋친 듯 팔리며 베스트셀러가

되었다.

반면 대기업에 OEM 방식으로 납품해왔던

무명의 ‘쿠쿠’제품이 대기업 브랜드들이 주도

권을 잡고 있던 전기밥솥 시장에서 성공을 거

둘 수 있었던 원인은 브랜드의 가치는 낮았지

만 그것을 상쇄하고 남을 우수한 제품품질 덕

분이었다.

앞선 사례들은 브랜드가 가진 가치를 가지

고 제품품질을 일방적으로 평가할 수 없다는

증거이다. 이는 그동안 소비자들이 제품품질

을 평가하는데 브랜드명을 사용해온 휴리스틱

의사결정의 기본가정과 배치된다. 지금부터는

제품품질과 브랜드가치가 불일치하는 경우,

소비자의 제품에 대한 평가가 어떻게 달라지

는지 살펴보고자 한다. 또한 제품을 구매하고

사용하는 동기에 따라 제품품질과 브랜드가치

의 상대적 가중치가 달라지고 이것이 제품평

가에 다른 영향을 미칠 것이라는 가정 하에

기능적 제품군과 상징적 제품군별로 검증해보
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았다. 본격적인 연구를 논하기 전에, 관련된

선행연구들을 살펴보았다.

이론적 배경

지금부터는 제품을 구입하기 전 소비자의

제품평가에 제품품질과 브랜드가치가 어떠한

영향을 미치는지를 중심으로 살펴보겠다. 제

품평가란 제품에 대한 전반적인 평가를 말하

는 것으로 품질에 관한 판단, 제품태도, 구매

의도 등을 포함한다.

제품품질에 따른 제품평가

소비자들의 구매 의사 결정에 영향을 미치

는 가장 중요한 결정 요인들 중 하나로 제품

자체를 구성하고 있는 물리적이고 본질적인

제품품질(product quality)을 꼽을 수 있다(Jacoby,

Olson, & Haddock, 1971; Miyazaki, Grewal, &

Goodstein, 2005). 제품품질이 소비자들의 의사

결정에 매우 중요한 요소라는 것은 여러 연구

자들에 의해 밝혀진 사실이지만, 그 구성 개

념의 복잡성과 다양성으로 인해 이에 대한 정

의는 다양하게 내려지고 있다(Reeves, & Bednar,

1994).

먼저 제품품질에 관련된 초기 연구들에서는

제품이 가지고 있는 측정가능하고 검증 가능

한 객관적인 제품품질에 초점을 맞춰 진행되

어 왔다. 이러한 접근에서는 제품이 규정되

어 있는 기준보다 얼마나 우수한 제품인지

(Tuchman, 1980), 혹은 그 제품이 가지고 있

어야 하는 속성들을 얼마나 가지고 있는지

(Abbott, 1995; Leffler, 1982) 혹은 제품의 고장

의 가능성이 얼마나 낮은지(Curkovic, Vickery,

& Droge, 2000) 등의 측면에서 제품 품질에 대

한 정의를 내리고자 했다.

제품품질에 대한 연구의 두 번째 흐름은 제

품품질을 소비자들이 어떻게 인식하는가를 강

조한 접근이었다. 이는 현대 사회로 오면서

기술의 발달 등으로 점차 제품들 간 품질의

격차가 줄어들게 되면서, 소비자가 주관적으

로 제품을 어떻게 지각하고 판단하는지가 시

장에서 더욱 중요하다는 인식에서 기인한다.

주관적인 제품품질, 즉 소비자가 지각한 제품

품질이라는 것은 제품의 전반적인 우수성 혹

은 뛰어남에 대한 개인의 판단으로 정의 내릴

수 있다(Zeithaml, 1988; Creusen & Schoormans,

2005). 결과적으로 소비자가 제품의 품질을 어

떻게 지각하는가는 제품을 선택하고, 구매 결

정을 내리는 데에 있어 큰 영향을 미치는 중

요한 요소이다(Dawer & Parker, 1994). 이러한

접근에서는 소비자들이 저마다 다른 욕구나

필요를 가지고 있다고 가정하고, 그렇기 때문

에 이와 같이 다양한 욕구를 최대한 만족시킬

수 있는 제품이 최고 품질을 가진 제품이라고

보았다(Zeithaml, 1981). 제품품질에 대한 연구

들이 저마다 그 정의를 다르게 내리고 있기는

하지만, 제품에 대한 평가에 미치는 영향에

대해서는 일관된 결과를 보이고 있다. 즉 제

품품질이 높을 수록 소비자의 제품에 대한 품

질판단·제품태도·구매의도가 높아졌다(Creusen

& Schoormans, 2005; Jacoby et al, 1971; Jacoby

et al, 1977; Tuchman, 1980; Zeithaml, 1988).

제품품질에 관한 세 번째 연구흐름은 서로

상반된 품질 정보들이 제품평가에 어떤 영향

을 미치는가에 대한 연구들로, 불일치 정보에

대한 노출이 소비자의 정교화가능성을 높여

제품평가에 긍정적인 영향을 미친다는 견해

(Maheswaran & Chaiken, 1991; Strull & Wyer,
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1989)와 불일치 정보들로 인해 갈등이 유발되

어 제품에 대한 평가가 오히려 낮아진다는 견

해(Bargh et al. 1992; Thompson, Zanna, &

Griffin, 1995)로 나누어진다. Sengupta와 Johar

(2002)는 상반된 견해의 원인을 설명하기 위해

정보접근성, 책임감, 인지욕구의 조절효과를

검증하기도 했다.

브랜드가치(brand value)에 따른 제품평가

미국 마케팅학회에 의하면 브랜드란 한 기

업의 특정 제품이나 서비스를 식별시키고 나

아가 경쟁 기업과 차별화하기 위해 사용하는

이름, 용어, 디자인, 상징, 또는 기타 다른 특

징들을 말한다. 현대 사회에서 과열되고 있는

시장 경쟁에서 살아남기 위해 기업들은 자사

와 잘 어울리는 브랜드명, 로고나 상징 등의

개발에 심혈을 기울이고 있다. 또한 기업들은

소비자들에게 자신의 기업과 그 제품이 긍정

적인 이미지로 형성될 수 있도록 여러 마케팅

전략들을 실행하는 한편, 궁극적으로는 타 브

랜드와의 경쟁에서 우위를 점하고자 노력하고

있다. 이러한 기업들의 노력은 결국 소비자들

의 의사 결정에 영향을 미치게 된다. 최근 들

어 더욱 복잡하고 경쟁적인 시장 환경 속에서

소비자들은 하나의 제품을 선택하는 데에도

여러 대안들을 비교해야 하며, 이를 위해 엄

청나게 많은 정보들을 처리해야 한다는 어려

움에 직면하고 있다. 따라서 소비자들은 더욱

빠르고 정확한 정보 처리를 위해서 기업들이

내세운 브랜드를 제품을 선택하고 구매 결정

하는데 있어 하나의 중요한 단서(cue)로 사용

하고 있다(Aaker, & Keller, 1990; Jacoby et al,

1977). 이와 같이 구매 결정을 하는 데 있어서

브랜드를 하나의 단서로서 사용하게 되면서

소비자들은 기업에 대한 내부 및 외부 정보에

대한 탐색의 시간을 줄일 수 있어 제품 선택

이나 구매 결정을 더욱 손쉽게 할 수 있으며,

기존에 형성된 기업과 그 브랜드에 대한 사용

경험 및 평판 등을 바탕으로 하여 구매 시에

발생할 수 있는 실수나 구매 결정 이후에 경

험할 수 있는 손실을 줄일 수 있게 되었다(Rao

& Kent, 1989).

브랜드가 중요한 이유는 소비자들이 가치로

운 브랜드의 제품을 더 선호하여 구매하는 경

향성을 지니며(Hoeffler & Keller, 2003), 여러 대

안이 존재하지 않는 상황에서 의사결정을 내

릴 때 브랜드가 그 제품의 평가를 더 긍정적

으로 변화시키기 때문이다(Posavac, Sanbonmatsu,

Kardes, & Fitzsimons, 2004).

브랜드의 중요성이 높아지게 되면서, 소비

자들이 어떤 브랜드를 더 가치롭게 생각하는

지 알고자 하는 시도들이 있어왔다. 이러한

배경 하에서 등장하게 된 개념이 브랜드가치

(brand value)이다. 흔히 브랜드자산이 브랜드충

성도, 브랜드인지도, 지각된 품질, 브랜드연상

등으로 구성된 무형의 자산 집합(Aaker, 1992)

이라면, 브랜드가치란 무형의 자산이 가지고

있는 가치에 관한 개념이라고 할 수 있다.

전통적으로 브랜드가치란 화폐적 가치로 정

의되어 왔는데(김용만, 강석정, 1999; 김주호,

1999), 브랜드가치를 측정하는 방법은 경제적

접근과 마케팅적 접근으로 나뉘어 발달했다.

경제적 접근에서는 브랜드가 해당기업의 사업

에 얼마나 경제적으로 기여했는가를 수량화하

는데 초점을 맞추어 평가가 이루어졌다. 이에

따라 주로 기업의 시가총액 변화나 수익률을

통해 브랜드가치를 산출했다. 반면 마케팅적

접근은 특정한 브랜드를 기능이 비슷한 대체

브랜드와 비교한 후 소비자가 그 특정 브랜드
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의 제품 구입을 위해 추가적으로 지불하고자

하는 의향을 화폐로 산출하는 방식으로 발달

했다. 대표적인 예로 금강기획의 DBPI, 브랜드

밸류의 K-BEAM, 제일기획의 Brand Value-up

Master 등이 있다.

최근 마케팅적 접근에서는 브랜드가치를

화폐적 가치 이상의 차원에서 접근해야 한다

는 움직임이 일고 있다(Holbrook, 2006; Sheth,

Newman, Gross, 1991a; Sheth, Newman, Gross,

1991b; Sweeney & Soutar, 2001). 이는 결국 브

랜드가치가 소비자들이 부여하는 심리적 의미

라는 인식의 전환이 있었기에 가능했던 일이

라고 생각한다. 구체적으로 이들 연구들이 제

안했던 가치의 구성요소들을 살펴보면, Sheth,

Newman, Gross(1991)는 기능적․감정적․사회

적․인식론적․통제적 요소를, Holbrook(2006)

은 경제적․쾌락적․사회적․이타적 요소를,

Sweeney와 Soutar(2001)는 정서적․품질․가격

요소를 꼽고 있다. 이들 연구들에서 공통적으

로 인지적 요소와 정서적 요소를 구성요소로

개념화했다. 인지적 요소는 이 브랜드가 우수

하다는 믿음이고, 정서적 요소란 브랜드를 좋

아하고 마음에 들어 하는 긍정적 정서이다.

제품품질과 브랜드가치의 상호작용에 따른 제

품평가

소비자들은 제품품질과 브랜드가치에 대한

정보를 활용하여 그 제품에 대해 평가하고 구

매를 결정한다. 일반적으로 소비자들은 이러

한 제품품질과 브랜드가치가 서로 상호작용을

할 것이며, 그 결과 정적인 관계를 보인다고

알려져 있다. 즉 브랜드가치가 높은 경우에는

그 브랜드의 제품품질 역시 뛰어날 것이라고

판단하며, 반대로 브랜드가치가 낮은 경우 제

품품질을 낮게 평가한다는 것이다. 따라서 소

비자들이 제품을 구매하기 위한 정보 처리를

할 때에 이러한 두 가지 정보가 함께 상호작

용하여 의사 결정에 영향을 미친다고 할 수

있다(Raju, 1977).

그러나 최근에는 기술력의 향상으로 인하여

여러 제품들 간의 제품품질에서 큰 차이가 존

재하지 않게 되었기 때문에 사실상 제품품질

을 판단하여 제품평가를 하는 데 있어 브랜드

의 영향력이 상대적으로 커졌다.

먼저 브랜드가치가 소비자들의 정보처리 및

탐색에 영향을 미칠 수 있다는 연구 결과이다.

소비자들은 그들에게 친숙하고 선호하여 브랜

드가치를 높게 부여하는 브랜드의 제품인 경

우에는 그렇지 않은 브랜드의 제품일 때보다

제품 쇼핑 시간이 더욱 단축되었다(Biswas &

Abhijit, 1992). 이는 소비자들이 흔히 브랜드가

치를 높게 지각할수록 그 브랜드의 품질 역시

우수할 것이라고 판단하기 때문에, 상대적으

로 짧은 시간동안 쇼핑을 했다는 의미이다.

흔히 제품가격과 제품품질은 정적인 관계가

있다고 알려져 있고(Leavitt, 1954), 이에 따라

제품품질을 설명하는 가장 효과적인 인자로

제품가격을 꽂는다. 하지만 브랜드가치 정보

와 가격 정보가 제품품질평가에 미치는 영향

력을 비교한 연구에 따르면, 브랜드가치 정보

의 영향력이 상대적으로 높았다(Jacoby et al,

1971).

이와 같이 소비자들은 제품품질과 브랜드

가치 간의 관계를 일반적으로 정적인 관계로

간주하고 제품 구매 의사 결정에 이러한 정

보를 사용하게 된다. 그렇기 때문에 제품품

질이 우수한 경우에는 당연히 브랜드가치가

높을 것이라고 아무런 의심 없이 받아들이고,

그 반대의 경우도 역시 마찬가지로 판단하는
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경향이 있다(Maheswaran, Mackie, & Chaiken,

1992). 기존의 연구들도 이러한 정적 관계를

확인하고 입증하는 방식으로 진행되어 왔다.

지금까지 브랜드가치와 제품품질이 제품평

가에 미치는 영향에 관한 선행연구들을 살펴

보았다. 그 결과 몇 가지 아쉬운 점이 있었다.

첫째, 브랜드와 소비자의 변화된 관계가 브

랜드가치에 반영되고 있지 못하다.

일반적으로 마케팅적 접근에서 수용되고 있

는 브랜드가치에 대한 정의는 소비자가 브랜

드의 제품을 사용함으로써 그들이 인식하게

되는 제품에 대한 가치이다(Aaker, 1992). 이러

한 정의를 바탕으로 주로 인지적·정서적 측면

에서 브랜드가치를 측정해왔다. 하지만 Aaker

의 정의에서의 핵심은 소비자의 인식 이전에

제품 사용에 있다. 곧 소비자가 그 브랜드의

제품을 사용하지 않으면 브랜드가치란 경험되

지 않는다는 것으로, 그 동안의 브랜드가치

연구에서 핵심구성요인인 제품의 사용경험이

라는 행동적 측면이 간과되어왔다는 의미이다.

한편, 제품 제조자를 식별하는 코드에 불과

했던 브랜드가 21세기에 접어들면서 그 의미

가 달라지고 있다. 즉 소비자들이 브랜드와

개인적 교류를 맺고 상호작용하게 된 것이다.

이러한 심리변화를 반영한 개념들이 브랜드성

격·브랜드사랑·브랜드애착 등이다. 브랜드성격

이란 소비자가 특정 브랜드의 행동을 관찰함

으로써 추론한 브랜드의 독특한 특성이고(성

영신, 박은아, 김유나, 2003), 브랜드애착은 소

비자가 구매해 사용하고 있는 특정 브랜드와

거듭된 상호작용을 통해 브랜드에 대해 마치

자신과 가까운 사람에 대해 느끼는 정서적 유

대감과 결속감을 형성한 상태를 말한다(김해

룡, 이문규, 김나민, 2005; 성영신 등, 2003;

Fournier, 1998). 결국 이들 연구들이 시사하는

바는 오늘날 소비자에게 가치로운 브랜드의

조건은 소비자가 브랜드에게 개인적인 의미를

부여하는지 안하는지에 따라 결정됨을 주장하

고 있다. 더군다나 이러한 의미는 브랜드의

특성에 대해 들어보거나 사용해본 경험 없이

브랜드명만 들어본 것으로 부여되지 않는다.

즉 그 브랜드에 대해 많이 들어보고 잘 알고

직접 사용해본 행동 경험이 있어야 소비자가

그 브랜드에 가치를 부여하게 되는 것이다.

브랜드에 대한 경험이 중요한 또 다른 이유

는 인간의 정보처리기제에서도 찾아볼 수 있

다. 인간은 어떤 브랜드를 접하면 일단 그 브

랜드를 우리 머리 속에서 처리하기 쉽게 분류

하는 작업부터 하게 된다. 이때 분류하는 첫

번째 기준이 경험유무(Reed, 2007), 즉 내가 아

는 브랜드냐 모르는 브랜드냐이다. 그리고 내

가 아는 브랜드라고 한다면 내가 모르는 브랜

드일 때보다 중요하고 가치롭다고 여겨 좋게

평가하게 된다. 이는 사회심리학에서의 내집

단 편향현상과도 관련이 있다. 즉 내가 사전

경험을 통해 ‘내 편’이라는 판단이 들면, 더

긍정적으로 평가하게 된다는 것이다. 따라서

브랜드가치를 인지적, 정서적인 측면에서의

인식뿐 아니라, 그 브랜드에 대해 전에 사용

해보고 들어본 적이 있는지에 관한 내용까지

종합하는 개념의 확장이 필요하다.

둘째, 소비자 심리학 및 마케팅 분야에서

브랜드가 품질판단·제품태도·구매의도에 미치

는 영향에 대하여 많은 연구를 진행해 왔지만,

제품품질과 브랜드가치가 상반되는 경우에 제

품에 대한 평가가 어떻게 달라지는지 알아본

연구는 찾아보기 어려웠다.

최근 제품품질과 브랜드가치가 반드시 공변

하는 것은 아니라고 가정하는 새로운 연구가

등장했다. Seugupta와 Johar(2002)는 연구 참가
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자들에게 제품품질 정도를 제공하고, 제품평

가(제품품질판단, 제품태도, 구매의도)를 한

후, 이전 품질정보와 일치하는 정보를 주었을

때와 불일치하는 정보를 주었을 때 제품평가

가 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 연구과정

에서 불일치 정보로 조작된 속성들 중 하나가

브랜드정보였다. 전통적으로 학계에서는 제품

품질과 브랜드가치는 공변하는 것으로 인식해

왔다. 품질을 대변하는 것이 브랜드이고, 휴리

스틱 처리를 하는데 브랜드의 이름만으로도

품질을 짐작할 수 있어 휴리스틱 처리가 가능

하다고 주장한 연구를 들 수 있다(Maheswaran,

Mackie, & Chaiken, 1992). 하지만 이 논문에서

본 바와 같이 제품품질과 브랜드가치는 상관

이 높은 변인이기는 하나, 서로 독립적인 별

개의 속성이다. 제품품질과 브랜드가치가 불

일치하는 상황에서의 소비자 의사결정에 관한

연구는 브랜드와 관련된 소비자의 심리적 메

커니즘을 이해하는데 반드시 필요한 일이다.

또한 브랜드가치의 중요성이 커짐에 따라 우

수한 품질을 갖추었지만 상대적으로 낮은 브

랜드가치를 지닌 중소기업에게 어려운 상황을

타파할 실마리를 제시해줄 수 있다. 이와 반

대로 브랜드가치를 높게 평가한 제품이라는

이유로 구매하였지만 품질 피해를 입는 것과

같이, 소비자들에게 닥칠 수 있는 소비문제를

예방하는데도 도움을 줄 수 있을 것이다. 더

불어 브랜드를 키우기 위해 수많은 돈과 노력

을 투자하고 있는 기업들이 자신들의 브랜드

가 가진 힘과 한계를 인식하고 효과적인 브랜

드 전략을 세우는 데에도 기여할 수 있을 것

으로 기대된다.

셋째, 제품품질과 브랜드가치에 따른 제품

평가 연구에서 제품을 구매하고 사용하는 소

비자의 동기가 간과되었다. 일반적으로 대부

분의 제품들은 기능적 측면과 상징적 측면을

모두 가지고 있다(Batra & Ahtola, 1990). 그렇

지만 일부 제품들은 기본적으로 기능적인 목

적을 위해 제작되거나 혹은 소비자들의 즐거

움이나 정서적 만족만 위하여 제작되기도 한

다. 기능적(utilitarian) 제품군이란 유용하고, 실

용적 및 기능적이며, 삶을 영위하는 데 있어

필수적인 기본적인 욕구를 충족시키기 위해서,

또는 특정 목적을 달성하기 위한 수단으로 사

용될 수 있는 제품군으로 정의되며(Strahilevitz

& Meyers, 1998), 이러한 제품군의 선택하는 데

에는 소비자들의 인지적인 정보 처리가 요구

된다. 소비자들이 이와 같이 특정한 기능적

욕구에 동기화되어 소비하는 행동을 기능적

소비라 한다(Schmitt, Leclerc, & Dube, 1996). 반

면에 상징적(symbolic) 제품군은 개인의 정서적,

감각적 즐거움이나 재미 등을 추구하기 위하

여, 혹은 생물학적 욕구보다 더욱 상위 수준

의 욕구, 예를 들어 Maslow의 욕구 위계에서의

소속이나 자아 욕구, 자아실현 등의 욕구를

충족시키기 위한 수단으로 소비되는 제품군으

로 정의할 수 있다(Strahilevitz & Myers, 1998;

Holbrook & Hirschman, 1982). 소비자들이 상징

적 제품군을 구매하게 되는 동기는 감각적 즐

거움에 대한 욕구로부터 유발되며, 제품의 소

비를 통해서 이러한 욕구를 충족시키고자 하

는 것이다(Schmitt, Leclerc, & Dube, 1996). 이러

한 쾌락적 혹은 상징적 제품군은 앞서 설명한

기능적 제품과는 달리 인지적인 정보 처리보

다는 소비자들의 정보 처리 과정에서 정서나

기존의 경험 등의 영향을 많이 받게 되며, 이

러한 소비자들의 소비 행동을 상징적 소비라

한다(Holbrook & Hirschman, 1982). 많은 연구들

에서 이러한 기능적 제품군과 상징적 제품군

이 소비자들의 제품 선택 및 소비 행동에 각



한국심리학회지: 소비자․광고

- 108 -

기 다른 영향을 미친다는 것을 밝히고 있다

(Wertenbroch, 1998; Shiv & Fedorikhin, 1999).

Holbrook과 Hirschman(1982)은 소비자들이 제품

을 사용함으로써 얻을 수 있는 실용적 이득을

포함한 정보제공적 목적을 위하여 기능적 제

품군을 구입하지만, 상징적 제품군의 경우에

는 제품을 소비함으로써 얻어지는 감정적인

만족을 전이시키고자 하는 목적을 위해 구입

한다고 하였다. 이와 같이 제품군에 따라서

그 제품을 구매하는 목적에 차이가 존재한다

는 것은 소비자들이 제품을 선택하기 위하여

탐색하고 처리하고자 하는 정보가 제품군에

따라 달라질 수 있다고 볼 수 있다. 또한, 최

근의 한 연구에 따르면 사람들이 제품의 기능

적 속성과 상징적 속성에 대해 손실 회피 경

향이 달라진다고 한다(Dhar & Wertenbroch,

2000). 즉 참가자들이 애초에 제품을 단 하나

만 선택할 경우에는 기능적 속성을 가진 제

품군을 선택하는 경향을 보이지만, 기능적 제

품군과 상징적 제품군을 모두 가지고 있다가

단 하나만을 포기하는 상황에서는 상대적으

로 상징적인 제품군을 더 선택하는 경향을

보였다. 이러한 결과는 소비자들이 기능적 속

성과 상징적 속성을 가진 제품에 대한 인식

에 차이가 있기 때문이라고 볼 수 있다. 소비

자들은 기능적 속성이 우선되는 제품군의 경

우에는 일상생활을 영위할 수 있도록 해주는

제품군으로 생각하는 반면, 상징적 제품의 경

우에는 일상생활의 질을 더욱 향상시켜줄 수

있는 역할을 해준다고 가정한다(Khan & Meyer,

1991; Dhar & Wertenbroch, 2000). 즉 일반적으

로 기능적 속성이 우선시 되는 제품군의 경

우에는 그 제품이 고유하게 가지고 있는 기

능적인 측면의 우수성이 충족되어 그 제품을

사용하는데 지장이 없어야 구매 의사 결정을

내릴 것이다. 그러나 상징적 제품군의 경우에

는 제품 고유의 기능적인 측면에서 성능의

우수성보다는 소비를 통해 얻을 수 있는 감

정적, 심리적 만족이나 자신의 삶을 더욱 풍

요롭게 해줄 수 있을 것으로 예상되는 측면

을 고려하여 제품군을 선택하게 될 것이다.

따라서 상징적 제품군과 기능적 제품군에서

제품품질과 브랜드가치가 불일치하는 상황에

서 제품평가가 어떻게 이루어지는지에 대한

연구가 필요하다.

넷째, 기존의 제품평가 연구들이 대부분

가상 제품을 그 연구대상으로 삼았고, 실제

제품을 사용하더라도 사진을 눈으로 보고 난

후 품질을 판단하게 하거나 제품태도나 구매

의도를 평정하게 하는 방식으로 이루어졌다.

이러한 상황에서 얻어진 연구결과는 인위적

인 상황에 근거한 것이기 때문에, 실제 구매

상황에 적용하기에는 어려움이 있다. 따라서

제품을 직접 보고, 만져보고, 사용해보는 상

황에서 제품평가를 하도록 하는 연구가 필요

하다.

네 가지 아쉬운 점을 해결하기 위해 본 연

구에서는 우선 브랜드가치를 소비자가 브랜드

의 제품을 사용함으로써 소비자들이 인식하게

되는 제품에 대한 가치로 재정의했다. 구체적

인 구성요소들을 살펴보면 브랜드에 대한 사

전 경험이 있고 해당 브랜드에 대하여 인지적

으로 훌륭한 브랜드라고 생각하며 정서적으로

좋은 감정을 가지는 심리상태를 말한다. 둘째

제품품질과 브랜드가치가 불일치하는 경우 품

질판단, 제품태도, 구매의도 등의 제품평가가

어떻게 달라지는지 살펴보고자 했다. 셋째 소

비자가 제품에 대한 평가를 하는 과정에 제품

군을 사용하는 동기가 어떻게 영향을 미치는

지 탐색하고자 했다. 넷째 실제 제품을 사용
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하는 상황에서 제품 품질 평가를 실시했다.

이에 따라 다음과 같은 연구문제를 설정하고

연구를 진행했다.

연구문제 1: 상징적 제품군과 기능적 제품

군에서 제품품질과 브랜드가치 간의 불일치가

제품 품질판단에 어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 2: 상징적 제품군과 기능적 제품

군에서 제품품질과 브랜드가치 간의 불일치가

제품태도에 어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 3: 상징적 제품군과 기능적 제품

군에서 제품품질과 브랜드가치 간의 불일치가

구매의도에 어떠한 영향을 미치는가?

연구 방법

연구설계

본 연구에서는 제품품질과 브랜드가치가

불일치한 경우(낮은 제품품질-높은 브랜드가

치, 높은 제품품질-낮은 브랜드가치) 소비자의

제품평가(품질판단, 제품태도, 구매의도)가 어

떻게 달라지는지 기능적 제품군과 상징적 제

품군 별로 알아보았다. 참가자들이 낮은 제품

품질-높은 브랜드가치, 높은 제품품질-낮은 브

랜드가치에 모두 노출되는 피험자내 설계였다.

연구 참가자

서울 소재 K대학의 여대생 45명(평균 22.36

세)이 실험에 참가하였다. 일반적으로 여성들

은 남성들에 비해 구매에 대한 관여도가 높아

일상의 모든 상황을 구매상황으로 전환시키려

는 경향성을 가지고 있다(Slama & Tashchian,

1985). 따라서 실험실 상황에서도 실제 구매상

황에서와 같은 몰입도를 보일 것이라는 기대

때문에, 연구참가자를 여대생으로 한정했다.

제품군, 브랜드, 자극물 선정

제품군

기능적 제품군이란 소비자가 제품 자체의

기능성·내구성·디자인을 중시하는 제품군이며,

상징적 제품군은 소비자들이 제품을 통해 자

기표현을 할 수 있다고 지각하는 제품군이다.

이러한 정의를 바탕으로 모든 대학생들에게

친숙하다고 판단되는 제품군을 열두 개 선정

했다.

이후 여대생 여섯 명에게 기능적 제품군과

상징적 제품군을 선택하기 위한 사전조사를

실시하였다(표 1).

기능적 문항 상징적 문항

제품군
평균

(표준편차)
제품군

평균

(표준편차)

의자 5.58 (.35) 티셔츠 6.39 (.48)

이어폰 5.25 (.35) 가방 6.11 (.35)

마우스 4.75 (.35) 운동화 5.67 (.33)

휴대폰 4.67 (.24) 구두 5.50 (.33)

식탁 4.58 (1.30) 식탁 4.39 (.54)

책 4.33 (.71) 이어폰 5.11 (.10)

운동화 4.00 (1.18) 휴대폰 4.72 (.42)

가방 3.83 (1.18) 마우스 4.44 (.35)

구두 3.75 (1.06) 식탁 4.39 (.54)

머그컵 3.33 (1.89) 청량음료 3.89 (.79)

티셔츠 2.75 (1.30) 의자 2.72 (.10)

청량음료 2.75 (.12) 책 2.67 (.50)

표 1. 연구 제품군
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사전조사는 전성률과 박현진(2003)이 사용한

‘논리적이고 객관적인 기준으로 선택한다, 기

능적 측면을 주로 고려하여 선택한다, 주로

느낌에 의해 선택한다, 나의 개성을 잘 나타

내 줄 수 있는 것인지를 가지고 선택한다, 기

능보다는 감각적인 어필이 중요하다’ 등의 다

섯 문항으로 이루어졌다. 설문조사 결과 기능

적 문항 평균은 높으면서 상징적 문항 평균은

낮은 의자, 상징적 문항 평균은 높으면서 기

능적 문항 평균은 낮은 티셔츠를 연구 제품군

으로 선정하였다.

브랜드

연구자들이 브랜드에 대한 사전 경험이 있

고 인지적으로 뿐 아니라 정서적으로 가치롭

게 평가하는 브랜드와 가치가 낮은 브랜드를

제품군 별로 각각 스물 네 개 선정하였다. 이

후 여대생 여덟 명에게 스물 네 개의 브랜드

에 대하여 친숙한 정도 및 인지적으로 우수하

다고 평가하는 정도, 정서적으로 호감을 가지

고 있는 정도에 대해 7점 척도로 평정하게 했

다. 그 결과 기능적 제품군과 상징적 제품군

별로, 총 스물 네 개의 브랜드 중 상위 네 개

의 브랜드를 브랜드가치가 높은 연구 브랜드

로, 하위 네 개의 브랜드를 브랜드가치가 낮

은 연구 브랜드로 선정하였다(표 2).

자극물

실험에 사용될 자극물 선정을 위하여 제품

군별로 각각 열두 개 제품을 선정했다. 의자

의 경우 열두 개 제품들 모두 동일하게 팔걸

이가 있으며, 바닥에는 바퀴가 달려있었다. 티

셔츠의 경우에는 열두 개 모두 목 부분이 라

운드인 반소매였다. 의자의 경우 재질․디자

인․등받이 각도․앉았을 때의 편안함․사용

편리성 등의 측면에서, 티셔츠는 소재․형

태․그래픽 디자인․색상․피부에 닿았을 때

부드러움 등의 속성을 기준으로 품질이 우수

한 제품과 그렇지 못한 제품들이 섞여 있었다.

여대생 여덟 명을 대상으로 제품군별로 열

두 개 제품에 대한 품질 우수성을 평정하게

한 결과, 제품군별로 네 개의 자극물을 선정

했다(표 3).

측정변인 및 척도

품질판단

제품평가를 위해 일반적으로 소비자들이 의

기능적 제품군(의자) 상징적 제품군(티셔츠)

브랜드 가치 고 브랜드 가치 저 브랜드 가치 고 브랜드 가치 저

브랜드명
평균

(표준편차)
브랜드명

평균

(표준편차)
브랜드명

평균

(표준편차)
브랜드명

평균

(표준편차)

듀오백 5.44(.58) 대원가구 1.83(.67) CK 5.81(.56) ab.f.z 3.26(.58)

보루네오 5.13(.62) 탑체어 1.81(.61) 자라 5.81(.60) 뱅뱅 3.22(1.56)

한샘 4.89(.75) 한양가구 1.70(.55) 시슬리 5.44(.67) 이랜드 2.98(.76)

리바트 4.43(.66) 현대의자 1.70(.62) 타미힐피거 4.80(.65) VIKI 2.74(.34)

표 2. 연구 브랜드
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자 및 티셔츠 제품을 구매하는데 있어서 중요

시 여기는 속성들이 무엇인지 알아보기 위해

여섯 명의 여대생들을 대상으로 면접과 설문

조사를 실시하였다. 그 결과 의자와 티셔츠

제품군별로 각각 스무 개의 품질판단 문항을

개발했으며, 모든 문항은 7점 척도였다.

브랜드가치

본 연구에서는 브랜드성격·브랜드애착 등과

같이 브랜드와 소비자의 변화된 관계 연구를

바탕으로, 브랜드가치가 높은 상태를 해당 브

랜드에 대한 구매 및 사용 경험이 있고, 인지

적으로 훌륭한 브랜드라고 생각하며, 정서적

으로 좋은 감정을 가지고 있는 것으로 가정하

였다. 이러한 가정에 맞는 문항을 개발하기

위해 대학원생 세 명을 대상으로 심층면접을

실시한 결과, 총 아홉 개 문항을 개발하였으

며 모든 문항은 7점 척도로 측정되었다.

제품태도와 구매의도

일반적으로 소비자들의 제품 태도와 구매

의도를 측정하는데 사용되는 문항들 중 연구

목적에 맞는 문항들을 선정하여 측정에 사용

하였으며 모든 문항들은 7점 척도로 측정하였

다. 제품태도는 Mackenzie와 Lutz(1989)의 세

문항인 ‘이 제품이 좋다, 이 제품에 호감이 간

다, 이 제품이 마음에 든다’를 7점 척도로 측

정하였다. 구매의도는 Engel와 Blackwell(1982)의

‘이 제품을 구매하고 싶다, 필요하면 구매하겠

다’ 등 두 문항 사용하였으며, 7점 척도로 측

의자 품질판단 평균 t 티셔츠 품질판단 평균 t

고품질의자1

5.83

(1.47)

5.51

10.23**

고품질티셔츠1

5.58

(.78)

5.39

8.77**

고품질의자2

5.19

(1.66)
고품질티셔츠2

5.20

(1.12)

저품질의자1

3.33

(1.75)

3.11

저품질티셔츠1

2.74

(1.95)

2.17

저품질의자2

2.89

(1.66)
저품질티셔츠2

2.72

(1.53)

**p<.001

표 3. 연구 자극물
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정하였다.

연구절차

본 실험은 Sengupta와 Johoar(2002)의 실험 절

차를 변형해, 크게 두 단계로 구성하였다.

먼저 마흔 다섯 명의 연구 참가자들이 1단

계 실험에 참여하였다. 참가자들에게는 연구

의 목적이 신제품 개발을 위한 소비자조사라

고 이야기 했으며, 실제 의자에 앉아보고 조

작해보고 또한 티셔츠를 몸에 대보고 만져보

는 평가를 할 수 있도록 하여 실제 구매상황

과 유사하게 연출했다. 이때 브랜드명은 가리

거나 제거하는 방법으로 참가자에게 노출하지

않았다. 참가자들이 제품을 충분히 접해보게

한 후, 제품군 별로 네 개 자극물에 대해 품

질판단·제품태도·구매의도 등의 제품평가를

하게 하게 했다. 이후 제품군별로 여덟 개 브

랜드의 가치를 측정하기 위한 설문조사를 실

시했다. 1단계 실험은 평균 45분이 소요되었

다.

1단계 실험을 실시한지 1주일 후, 연구 참

가자에게 다시 연락하여 첫 번째 조사가 진행

자의 실수로 결과 일부가 누락되었으니 다시

실험에 참여해 줄 것을 요청했다. 1단계와 2

단계 간의 간격은 2주였는데, 이는 1단계 때

응답내용을 정확히 기억하지 못하는 시간으로

판단되었기 때문이었다.

2단계 실험은 1단계 때와 마찬가지로 연구

참가자에게 제품을 주고 평가하는 방식이었다.

다만 제품의 브랜드명을 언급해주는 것이 차

이가 있었다. 모든 연구 참가자는 각각의 제

품군 별로 낮은 제품품질-높은 브랜드가치, 높

은 제품품질-낮은 브랜드가치의 제품을 제품

군 별로 하나씩, 총 네 개의 제품을 제시받았

다. 예를 들어 참가자는 사전 조사에서 가장

낮은 품질로 판단한 제품이 브랜드가치를 가

장 높게 평정한 브랜드의 제품이고, 가장 우

수한 품질의 제품이 가장 낮게 평정한 브랜드

의 제품이라는 이야기를 들었다. 네 개의 제

품은 무선적으로 제시되었고, 2단계 실험의

평균 소요 시간은 25분이었다.

분석방법

분석은 SPSS 12.0을 사용하여 실시하였다.

연구개념에 대한 요인구조와 신뢰도를 평가하

기 위하여 요인분석 및 신뢰도 분석을 실시하

였고, 각 조건 별로 1단계의 제품평가가 2단

계에서 변화되었는지 알아보기 위해 대응표본

차이검증을 실시하였다.

결 과

연구 개념의 타당도와 신뢰도 검증

제품 품질판단, 브랜드가치, 제품태도, 구매

의도 등의 개념의 타당도와 신뢰도를 알아보

기 위해 요인분석을 실시하였다. 요인추출방

식은 주성분분석방식(principal component analysis)

을, 요인회전은 직교회전(varimax)을 사용했다.

제품 품질판단

먼저 기능적 제품군의 제품 품질판단에 대

한 요인분석 결과이다. 요인부하량과 요인별

신뢰도를 점검하여, 한 문항을 삭제하고 열아

홉 문항으로부터 네 개 제품 품질판단 요소를

확인하였다. 각 요소는 기능성, 디자인, 활용

성, 편리성 등으로 명명하였으며, 전체 설명량
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은 63.16%, cronbach's α는 .89로 높은 편이었다

(표 4).

첫 번째 제품 품질판단 요소인 기능성은 장

시간 앉아있어도 엉덩이가 편안한지, 등받이

기울임 정도가 적당한지 등과 같은 의자의 본

래 역할과 관련된 구성요소였다. 두 번째 요

소인 디자인은 고급스러운 느낌이다, 소재의

질이 좋다 등과 같이 의자의 외형적인 형태와

관련되었다. 세 번째 요소인 활용성은 누구에

게나 잘 어울릴 것 같다, 다양한 용도로 사용

할 수 있을 것 같다 등의 여부였다. 마지막

네 번째 요소인 편리성은 높낮이 조절이 용이

하다와 같이 사용상에 접할 수 있는 특성과

관련이 있었다.

기능성 디자인 활용성 편리성

방석쿠션의 크기와 두께가 적당하다 .86

장시간 앉아있어도 엉덩이가 편안할 것 같다 .85

장시간 앉아있어도 허리에 무리가 없을 것 같다 .79

체형이 큰 사람이 앉아도 견딜 수 있을 것 같다 .71

오래 쓸 수 있을 만큼 튼튼하다 .70

등받이 기울임 정도가 적당하다 .70

외부 충격에 의해 쉽게 흠집이 나거나 망가질 것 같다 .56

디자인이 멋지다 .87

고급스러운 느낌이다 .85

바퀴가 부드럽게 굴러간다 .73

소재의 질이 좋다 .60

사이즈가 적당하다 .55

팔걸이의 높이가 적당하다 .47

여러 장소에서 사용할 수 있을 것 같다 .73

다양한 용도로 사용할 수 있을 것 같다 .63

누구에게나 잘 어울릴 것 같다 .59

쉽게 질릴 것 같다(-) .51

높낮이 조절이 용이하다 .63

때가 잘 탈 것 같다(-) .61

고유값 7.55 1.74 1.53 1.19

설명량 39.72 9.17 8.03 6.24

누적 설명량 39.72 48.89 56.92 63.16

평균 4.00 4.16 4.03 4.83

표 4. 기능적 제품군에 대한 품질판단 문항의 요인분석
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다음은 상징적 제품군의 제품 품질판단에

대한 요인분석 결과이다. 요인부하량과 요인

별 신뢰도를 점검하여, 한 문항을 삭제하고

열 아홉 문항으로부터 네 개 요소를 확인하였

다(표 5). 각 요소는 표현성, 실용성, 내구성,

착용감 등으로 명명하였으며, 전체 설명량은

63.35%, cronbach's α는 .86이었다.

우선 표현성은 나를 돋보이게 해줄 것 같

다, 주변 사람들이 좋게 평가할 것이다 등과

같이 옷의 디자인과 관련된 요소였다. 두 번

째 요소는 입고 활동하기 편할 것 같다, 세탁

및 보관, 관리가 쉬울 것 같다 등의 기능적

여부였다. 세 번째 요소 내구성은 바느질(봉

제)이 잘 마무리되었다, 세탁 후 변형되지 않

표현성 실용성 내구성 착용감

주변 사람들이 좋게 평가할 것이다 .85

나를 돋보이게 해줄 것 같다 .82

세련된 디자인이다 .81

나에게 잘 어울리는 스타일이다 .77

유행에 뒤처진다 (-) .77

고급스러운 느낌이다 .76

다양한 코디가 가능할 것 같다 .69

언제 어디서나 입기 좋을 것 같다 .64

쉽게 질릴 것 같다 (-) .55

입고 활동하기 편할 것 같다 .87

너무 흔한 스타일이다 .67

오래 입을 수 있을 것 같다 .62

세탁 및 보관, 관리가 쉬울 것 같다 .60

체형의 결점을 보완해 줄 것 같다 .59

바느질(봉제)이 잘 마무리되었다 .84

세탁 후 변형되지 않을 것 같다 .72

소재의 질이 좋다 .56

착용감이 좋을 것 같다 .81

촉감이 부드럽다 .70

고유값 6.59 2.78 1.83 1.22

설명량 34.69 14.61 9.61 6.44

누적 설명량 34.69 49.30 58.91 65.35

평균 3.13 4.28 4.01 4.39

표 5. 상징적 제품군에 대한 품질판단 문항의 요인분석
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을 것 같다 등이었다. 네 번째 요소인 착용감

은 착용감이 좋다, 촉감이 부드럽다 등과 같

이 옷을 입었을 때 느껴지는 느낌과 관련 있

었다.

브랜드가치

본 연구에서는 브랜드가치를 소비자가 브랜

드의 제품을 사용함으로써 소비자들이 인식하

게 되는 제품에 대한 가치로 정의하였다. 구

체적으로 살펴보면, 브랜드에 대한 사전 경험

이 있고 해당 브랜드에 대하여 인지적으로 훌

륭한 브랜드라고 생각하며 정서적으로 좋은

감정상태를 가지고 있는 심리상태를 말한다.

브랜드가치 개념의 타당도를 점검하기 위해

요인분석을 실시한 결과, 아홉 개의 문항이

한 개의 요인으로 묶였으며, 총 설명량은

73.00%, cronbach's α는 .84였다(표 6). 또한 브랜

드 가치의 하위 요소를 확인하기 위해 요인

수를 세 개로 지정한 뒤 요인분석 한 결과,

브랜드에 대한 인지적 평가·행동평가·정서적

평가 요인을 확인하였다. 인지적 평가란 이

브랜드가 우수하고 다른 브랜드에 비해 뛰어

나다는 믿음, 행동경험은 과거 브랜드를 많이

들어보았고 실제로 사용해본 경험, 정서적 평

가는 이 브랜드를 좋아하고 호감을 갖는 정서

이다. 인지적 평가와 정서적 평가는 브랜드가

치를 측정한 선행연구들(예를 들어, Sheth 등,

1991; Sweeney & Soutar, 2001 등)에서도 동일하

게 확인되는 구성요인이었으며, 본 연구에서

새롭게 추가한 행동적 측면도 행동경험 요인

으로 확인되었다. 마지막으로 브랜드가치와

제품태도 간의 변별타당도를 입증하기 위해

두 개념을 측정하는 모든 문항을 대상으로 요

인분석을 실시한 결과, 브랜드태도와 제품태

도가 서로 다른 개념임을 확인할 수 있었다.

인지적 평가 행동 경험 정서적 평가

이 브랜드는 우수하다 .86

다른 브랜드에 비해 뛰어나다 .84

이 브랜드는 좋은 브랜드이다 .81

나는 이 브랜드를 많이 들어보았다 .88

나는 이 브랜드를 잘 안다 .85

나는 이 브랜드를 사용해본 경험이 있다 .73

나는 이 브랜드를 좋아한다 .75

나는 이 브랜드가 마음에 든다 .67

나는 이 브랜드에 호감이 간다 .57

고유값 6.57 .98 .44

설명량 73.00 10.94 4.86

누적 설명량 73.00 83.94 88.80

평균 4.20 3.50 4.00

표 6. 브랜드가치 문항의 요인분석
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제품태도와 구매의도

예상한 바대로 제품태도와 구매의도 문항을

요인분석한 결과 각각 한 개의 요인으로 수렴

되었으며, cronbach’s α는 .94와 .86로 높았다.

조작점검

제품군 별로 네 개의 자극물과 여덟 개의

브랜드에 대한 조작이 제대로 이루어졌는지

알아보기 위해, 1단계 실험에서 실시한 품질

판단과 브랜드가치의 평균점수를 상하로 나누

어 차이를 비교하였다. 그 결과 두 제품군

모두에서 품질 조작이 유의했으며(기능적 제

품군 M품질고= 5.23, M 품질저= 3.17, t=15.73,

p<.001; 상징적 제품군 M 품질 고 = 4.61, M 품

질 저 = 2.85, t= 14.07, p<.001), 브랜드가치 역

시 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인했다

(기능적 제품 브랜드. M가치고= 5.77, M가치저=

2.23, t=20.91, p<.001; 상징적 제품 브랜드. M

가치고= 5.79, M가치저= 2.62, t=18.73, p<.001).

제품품질-브랜드가치의 불일치에 따른 소비자

의 제품평가

제품품질과 브랜드가치 간의 불일치가 소비

자의 제품평가에 어떠한 영향을 미치는지 알

아보기 위하여, 품질판단․제품태도․구매의

도 등의 제품평가 정도가 1단계 실험과 2단계

실험에서 차이가 있는지 살펴보았다. 이를 위

해 제품품질과 브랜드가치 불일치 조건을 낮

은 제품품질-높은 브랜드가치 조건과 높은 제

품품질-낮은 브랜드가치 조건으로 나누었다.

낮은 제품품질-높은 브랜드가치 조건

먼저 높은 브랜드가치-낮은 제품품질 조건

에서 품질판단에 차이가 있는지를 알아보았다.

본 연구에서 기능적 제품과 상징적 제품의 품

질 평가에 사용된 문항에서 차이가 존재하였

기 때문에 기능적 제품과 상징적 제품 각각에

대한 평가 값이 측정시점에 따라 차이가 있는

지를 검증하고자 평균값에 대하여 각각 대응

표본 차이 검증을 실시하였다(표 7). 기능적

제품의 경우, 1단계에서의 제품 품질에 대한

판단 값보다 본 실험에서의 품질에 대한 판단

값이 유의미하게 증가한 것을 확인할 수 있었

다. 또한, 상징적 제품에서도 마찬가지로 1단

계 제품 품질판단 값의 평균보다 2단계의 제

품 품질에 대한 판단 값의 평균이 유의미하게

증가하였다. 이는 연구 참가자들이 가장 품질

을 낮게 평가한 제품이더라도 자신이 가장 호

의적으로 평가한 브랜드명을 함께 제시해주면,

기능적 제품인 의자의 경우 의자 고유의 기능

이나 활용성이나 내구성 등에 대한 판단을 더

욱 긍정적으로 내린다는 것을 알 수 있는 결

과이다. 또한 상징적 제품인 티셔츠의 경우에

는 같은 제품일지라도 호의적인 브랜드를 함

께 제시해주면 그 제품을 더욱 자신을 잘 표

현해주며, 고급스럽고 세련된 디자인이라고

지각하는 것을 확인할 수 있었다.

각 제품군 별로 평가 값의 평균이 얼마나

변화하였는지를 자세히 알아보기 위하여 1단

제품군 측정시점 제품 품질판단(SD) t

기능적

제품

1단계 3.17(.59)
4.77**

2단계 3.63(.61)

상징적

제품

1단계 2.85(.55)
5.57**

2단계 3.43(.70)

**p<.001 *p<.05

표 7. 낮은 제품품질-높은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 제품 품질판단
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계에서의 제품 태도 및 구매 의도의 평균값과

2단계에서의 평균값에 대한 대응표본 차이 검

증을 실시하였다.

그 결과, 기능적 제품과 상징적 제품 모두

에서 2단계 실험에서 제품태도가 유의미하게

증가하였다(표 8).

즉, 실험 참가자들은 브랜드가 제시되지 않

은 1단계 실험보다 브랜드를 함께 제시하여

준 2단계 실험에서 제품에 더욱 호감을 갖고

더욱 마음에 들어 하였다.

또한 구매 의도에서도 제품군과 상관없이

소비자들은 브랜드가치가 높은 브랜드임을 안

이후 제품을 구매하고 싶어했다(표 9).

이러한 결과는 제품 품질에 대한 판단과 동

일한 결과로, 1단계 실험에서 제품의 품질을

좋지 않게 판단하였더라도 브랜드가치가 높은

브랜드임을 알려주는 경우 인지적인 평가치인

제품 품질에 대한 판단뿐만 아니라 정서적인

평가치인 제품 태도와 행동적인 평가치인 구

매 의도도 함께 증가했음을 의미한다(그림 1).

높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건

높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건에서도

측정시점에 따라 제품 품질판단에 차이가 있

는지 알아보기 위해 대응표본 차이 검증을 실

시하였다(표 10).

그 결과 기능적 제품군과 상징적 제품 모두

에서 측정시점에 따라 별다른 차이가 없었다.

이러한 결과는 아무리 제품품질이 좋더라도

브랜드가치가 낮은 브랜드이면 품질을 판단하

그림 1. 낮은 브랜드가치-높은 제품품질에 따른 제품평가

제품군 측정시점 구매의도(SD) t

기능적

제품

1단계 2.01(.92)
5.65**

2단계 3.07(1.46)

상징적

제품

1단계 1.58(.76)
5.42**

2단계 2.71(1.42)

**p<.001 *p<.05

표 9. 낮은 제품품질-높은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 구매의도

제품군 측정시점 제품태도(SD) t

기능적

제품

1단계 2.18(.83)
5.97**

2단계 3.08(1.19)

상징적

제품

1단계 1.62(.69)
5.23**

2단계 2.55(1.08)

**p<.001 *p<.05

표 8. 낮은 제품품질-높은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 제품태도
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는데 별다른 영향력이 없다는 것을 의미한다.

우선 기능적 제품인 의자의 경우에는 측정

시점에 따라 제품태도에 별다른 차이가 없었

지만, 상징적 제품인 티셔츠의 경우에는 브랜

드명을 공개한 2단계에서 제품태도가 유의미

하게 감소했다(표 11).

제품군 측정시점 제품 품질판단(SD) t

기능적

제품

1단계 5.23(.60)
.04

2단계 5.23(.56)

상징적

제품

1단계 4.61(.65)
-1.52

2단계 4.46(.69)

**p<.001 *p<.05

표 10. 높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 제품 품질판단

제품군 측정시점 제품태도(SD) t

기능적

제품

1단계 6.01(.74)
1.74

2단계 5.79(.91)

상징적

제품

1단계 5.24(.99)
-4.61**

2단계 4.48(1.35)

**p<.001 *p<.05

표 11. 높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 제품태도

구매의도 역시 동일한 양상을 보였는데, 기

능적 제품의 경우에는 평가 값의 변화가 거의

없었지만, 상징적 제품의 경우에는 유의미하

게 감소했다(표 12, 그림 2).

즉, 연구 참가자들은 기능적 제품인 의자의

경우에는 아무리 브랜드가치가 낮은 브랜드라

고 하더라도 자신이 기능적으로 우수하다고

판단한 제품에 대한 평가를 변화시키지 않았

으며, 브랜드를 알지 못했을 때와 마찬가지로

그 제품을 마음에 들어 하고, 사고 싶어하는

것을 알 수 있었다.

하지만 상징적 제품군인 티셔츠의 경우에는

그 제품이 자신을 잘 표현해주고 디자인도 우

수하다고 판단될지라도 자신이 잘 모르고 호

감이 가지 않는 브랜드의 제품이라는 것을 알

게 되면, 품질에 대한 판단은 별다른 변화가

그림 2. 높은 브랜드가치-낮은 제품품질에 따른 제품평가

제품군 측정시점 구매의도(SD) t

기능적

제품

1단계 6.03(.79)
-1.73

2단계 5.84(.85)

상징적

제품

1단계 5.01(1.13)
-4.13**

2단계 4.24(1.50)

**p<.001 *p<.05

표 12. 높은 제품품질-낮은 브랜드가치 조건에서 측

정 시점에 따른 구매의도
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없지만 그 제품에 대한 호감이 감소하고 구매

하고자 하는 마음도 줄어드는 것을 확인할 수

있었다. 이는 상징적 제품군이 기능적 제품군

에 비하여 더욱 브랜드의 영향을 많이 받았음

을 알 수 있는 결과이며, 특히 인지적인 평가

치인 제품 품질판단보다는 정서적인 평가치인

제품 태도와 구매 의도가 더 많은 영향을 받

는다는 것을 의미하는 것이다.

논 의

본 연구에서는 소비자들이 기존에 형성하고

있던 제품품질과 브랜드 가치에 대한 정보가

서로 불일치하는 경우 제품에 대한 평가에 어

떠한 영향을 미치는지, 또 소비자들의 구매

및 사용 동기에 따라서 차이가 있는지 기능적

제품군과 상징적 제품군으로 나누어 살펴보았

다.

본 연구의 주요 결과는 크게 두 가지이다.

첫째, 브랜드가 제품에 대한 인지적인 평가인

품질에 대한 판단을 향상시켜주는 역할을 했

다. 특히 이러한 효과는 소비자 개인이 형성

하고 있는 브랜드에 대한 가치가 높은 경우에

만 나타났는데, 기능적 제품군과 상징적 제품

군 모두에서 같았다. 연구 참가자들은 자신이

품질이 낮다고 판단한 제품일지라도 높은 가

치를 부여하고 있는 브랜드와 연합할 경우에

는 동일한 제품에 대해 품질판단을 더욱 좋게

했다. 이러한 결과는 브랜드의 긍정적인 효과

를 확인한 것으로 실제로는 제품품질 상의 차

이가 존재하지 않더라도 소비자들 자신이 가

치를 높게 평가하는 브랜드의 제품이라는 것

을 알게 되면, 제품 자체의 품질조차도 더욱

긍정적으로 평가한다는 것이다. 소비자들에게

브랜드에 대한 전반적인 인식을 좋게 심어주

는 것이 제품품질 간의 차이가 상대적으로 적

어지고 있는 최근의 시장 환경에서 얼마나 중

요한 마케팅 전략이 될 수 있는지를 다시 한

번 확인할 수 있었다. 그렇지만 브랜드가치에

대한 평가가 낮은 경우에서는 기능적 제품군

과 상징적 제품군 모두에서 품질판단에 아무

런 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 즉

참가자들이 사전 조사에서 제품 품질이 가장

좋다고 판단한 제품에 자신이 가장 낮게 판단

한 브랜드를 연합하여 주었을 때에는 기존의

제품품질에 대한 판단을 변화시키지 않았다.

이러한 결과를 통해 소비자들이 이미 제품품

질 상에서 우수함을 인정한 제품에 대해서는

그 브랜드의 가치에 대한 평가가 제품에 대한

인지적인 평가에는 큰 영향력을 행사하지 않

는다는 것을 알 수 있었다. 이는 가치가 높은

브랜드가 소비자에게 일종의 후광효과를 일으

키는 것으로도 설명할 수 있다.

둘째, 브랜드가 제품에 대한 정서적, 행동적

평가인 제품태도와 구매의도에도 영향을 미쳤

다. 앞선 제품품질에 대한 평가에서와 마찬가

지로 브랜드가치가 높은 경우에는 제품군과

관계없이 제품태도 및 구매의도 역시 증가한

것으로 나타나 브랜드의 또 다른 차원의 긍정

적 효과를 확인할 수 있었다. 이러한 결과는

다소 당연한 것일 수도 있는데, 브랜드가치가

높은 경우 품질판단을 더욱 좋게 하기 때문에,

그 제품에 대한 태도 역시 더욱 좋아지고, 나

아가 구매의도 역시 증가한 것으로 볼 수 있

다. 그러나 브랜드에 대한 가치가 낮은 경우

에는 제품군에 따라 차별적인 효과가 나타났

다. 먼저 기능적 제품군의 경우에는 앞선 제

품품질에 대한 판단과 마찬가지로 낮은 가치

를 가지고 있는 브랜드라 하더라도 제품태도
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나 구매의도 값이 변하지 않았다. 그렇지만,

상징적 제품군의 경우에는 브랜드에 대한 가

치가 부정적일 경우에는 자신이 실험 1단계에

서 품질을 가장 높이 판단한 제품에 대한 태

도 및 구매의도가 유의미하게 감소하였다. 이

러한 결과는 매우 흥미로운 것인데, 앞서 언

급한 제품의 품질에 대한 판단에서는 차이가

없었기 때문이다. 다시 말해 소비자들은 본

실험에서 자극물로 사용된 티셔츠와 같은 상

징적 제품군의 경우, 품질 상에 차이가 없다

는 것을 알아도 자신이 낮은 가치를 가지고

있는 브랜드의 제품에 대해서는 제품태도와

구매의도를 감소시킨 것이다. 즉 상징적 제품

군의 경우 기능적 제품군보다 제품 품질을 판

단하는 데에 있어 브랜드의 역할이 더욱 강력

하다는 의미이다. 이러한 결과는 기업과 소비

자가 기업에게 입는 피해를 담당하는 정부부

처나 제품을 생산하는 기업들에게 상징적 제

품군의 브랜드가치를 관리하는 것이 얼마나

중요한지 시사해주는 결과라 하겠다.

본 연구의 한계는 연구 참가자들이 여자 대

학생들로 한정되어 있다는 점이다. 이에 따라

본 연구의 결과를 남성 대학생이나 일반인 집

단으로 일반화 시키는데 한계점을 가지고 있

다. 특히 연구에서 사용된 자극물이 티셔츠

제품이었던 만큼 자기표현에 적극적인 20대의

여성 참가자들이 이 제품군에 더욱 민감하게

반응하였을 가능성을 배제할 수 없으므로, 추

후 연구에서는 남성 대학생들이나 일반인들을

대상으로 하여 본 연구 결과를 확장해볼 필요

가 있다.

향후 연구를 위한 제안은 다음과 같다. 첫

째 본 연구에서는 브랜드에 대한 가치와 제품

의 품질에 대한 기존의 평가가 그 이후의 제

품의 질 평가에 미치는 영향에 대하여 연구하

였지만, 이러한 불일치한 정보는 소비자가 기

존에 형성하고 있었던 브랜드에 대한 가치에

도 영향을 미칠 수 있으리라 예상해 볼 수 있

다. 그러나 이러한 불일치 정보가 브랜드가치

에 대한 영향에 대해서는 살펴보지 않았다.

그러므로 이후 연구에서는 제품품질과 브랜드

가치 간의 불일치가 소비자들이 기존에 형성

한 브랜드가치 혹은 이미지에 어떠한 영향을

미칠 수 있는지, 브랜드가치와 제품의 품질판

단의 상관관계 혹은 상호작용에 대한 좀 더

구체적인 연구가 이루어질 필요가 있다. 이를

통해 브랜드와 제품 품질이 소비자들의 행동

에 미치는 영향에 대한 더욱 폭 넓은 이해를

가져다 줄 수 있을 것이다. 둘째 제품품질과

브랜드가치의 불일치가 제품평가에 미치는 영

향을 조절하는 개인차 변인과 상황적 변인에

관한 연구가 필요하다. 제품품질과 브랜드가

치의 불일치 상황은 이미 현상적으로 벌어지

고 있다. 이런 상황에서 어려움을 겪고 있는

중소기업이나 소비자를 돕기 위해서는 누가,

언제 더 많은 영향을 받는지에 대한 이해가

요구된다. 셋째 본 연구의 목적이 제품품질과

브랜드가치가 불일치하는 경우 소비자들의 제

품평가의 차이를 알아보는 것이었고 이미

Seugupta와 Johar(2002)가 일치조건과 불일치조

건간의 유사한 실험을 진행하였기에, 불일치

조건만 연구범주로 포함시켰다. 하지만 연구

의 폭넓은 적용과 해석을 위해서는 후속연구

에서는 일치조건도 함께 연구해야 할 것이다.

본 연구의 의의는 크게 네 가지이다.

우선 기존의 심리학 연구 분야에서 브랜드

가 소비자들이 구매 결정 시에 어떠한 영향을

미치는지에 대한 연구는 많이 이루어졌지만,

본 연구에서와 같이 제품품질과 브랜드가치가

상반되는 경우에 소비자들의 의사 결정에 어
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떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 이루어

진 적이 없었다. 따라서 본 연구에서는 소비

자들이 기존에 형성하였던 브랜드가치와 제품

품질에 대한 가치가 다를 경우에 초점을 맞추

어 연구를 진행하여 브랜드와 관련하여 소비

자 행동에 대한 이해의 폭을 넓혀주었고 추후

연구에 기초를 마련했다.

둘째 그동안 브랜드가치 연구에서 간과되어

왔던 핵심 요소를 제안했다는 점이다. 20세기

의 브랜드연구와 21세기의 브랜드연구는 달라

야 하는데, 이는 소비자들이 체험하는 브랜드

의 역할이 달라졌기 때문이다. 브랜드가치에

이러한 소비자의 변화된 심리를 반영해 행동

경험이라는 개념을 도입했다는 점은 중요한

의미라 할 수 있다.

셋째 기업들의 브랜드관리 전략 수립에 새

로운 방향을 제시했다는 점이다. 제품군에 따

라서 브랜드의 차별적인 효과가 나타났는데,

특히 자기표현이나 사회적 수용 등과 같은 욕

구가 중요시되는 상징적 제품군의 경우, 브랜

드가 제품의 인지적인 평가인 제품품질에 대

한 평가를 향상시켜줄 수도 있고, 또한 제품

의 정서적, 행동적 평가인 제품태도 및 구매

의도에 대한 평가를 기능적 제품군보다 더욱

크게 변화시킬 수도 있다는 것을 알 수 있었

다. 즉, 상징적 제품군의 경우에는 브랜드가치

가 긍정적인지, 부정적인지에 따라서 그 효과

가 기능적 제품에서보다 더욱 큰 것으로 나타

났다. 따라서 기업이 브랜드가치가 높은지 낮

은지, 제품군이 기능적 제품군인지 상징적 제

품군인지에 따라 다른 전략을 펼쳐야 할 것이

다. 상징적 제품군을 출시하는 중소기업의 경

우 품질에 자신이 있더라도 브랜드를 숨기는

전략을 펼쳐야 하겠지만, 대기업의 경우 제품

군에 관계없이 브랜드가치를 더욱 강조해야

할 것이다. 하지만 기능적인 제품군의 중소기

업이라면 굳이 브랜드를 숨기는 전략을 펼칠

필요가 없다. 대표적인 성공사례로 쿠쿠를 들

수 있다.

넷째 정부는 제품을 소비하면서 입는 피해

를 방지하기 위해서는 특히 잘 알려지지 않은

브랜드를 구매할 때 꼼꼼히 살펴볼 필요가 있

다고 소비자에게 권고하고 있다. 하지만 본

연구 결과에 따르면 오히려 잘 알려진 브랜드

를 구입하는 과정에서 피해를 입을 가능성이

높다. 브랜드가치가 낮은 기업들에 집중되어

있는 소비자피해 구제방안을 브랜드가치가 높

은 방향으로 정부의 소비자 피해 정책 개선

방향을 제시했다는 점이 또 다른 의의라 할

수 있다.
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Current study examined the effect of incongruence between product quality and brand value on

consumers’ evaluation of two types, utilitarian product and symbolic product. The experiments were

divided into two separate sessions which have the time interval of two weeks. In first session, participants

were asked to evaluate product performance, product attitude, and purchase intention by observing a total

of 8 products (4 chairs and 4 pairs of clothes) without brand-related information. Then, a total of 16

brand names (8 chair brands and 8 clothing brands) were presented to evaluate the brand value. From

the results of the first experiment, the incongruent matches of perceived product quality and brand value

in both 2 (best/worst) chairs and 2 (best/worst) clothes were yielded. Two weeks later, those were given

to the participants to evaluate the same items as first experiment. As a result, in low perceived product

quality and high-value brand condition, the respondents ’ second evaluation increased significantly on both

utilitarian and symbolic products, comparing to the first evaluation, over product performance, product

attitude and purchase intention respectively. In high product quality and low-value brand condition, there

was no significant difference between first and second evaluation on product performance. However, in the

evaluations of symbolic product, it appeared significant decreased only on product attitude and purchase

intention. By considering brand effects on the new context of incongruence, this study contributes to

extend the understanding of brand-related consumer behavior. In addition, the result of this study is

meaningful in the applications for branding strategy, since it discovers the differentiated effect of brand

between two types of product.
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