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랜드 개성은 랜드 자산을 구성하는 핵심 인 차원의 하나로 간주되는 개념이다. 랜드

개성은 랜드 이미지의 정서 인 측면을 차지하는 것으로서, 랜드 개성은 소비자가 랜

드와 공유하는 모든 경험 활동을 통해서 만들어진다. 고는 랜드 개성의 창조에 요

한 기여를 하는 마 커뮤니 이션 도구로 간주됨에도 불구하고 고가 실제 으로 어떻

게 랜드 개성 창조에 기여하는가에 한 체계 인 설명과 이해는 아직 많이 부족한 실

이다. 본 논문에서는 고를 통해 랜드 개성이 어떻게 형성되는가의 기제를 개념 으로 고

찰하면서, 기존 연구에서 다루어진 고 정보처리 이론과 랜드 개성 련 이론들을 통합하

는 시도를 통해 이 분야에 있어서의 향후 연구 방향에 한 명제들을 제안하는 임워크

로 사용하고자 하 다. 이러한 개념 틀을 마련하기 해 마 ( 랜드 자산), 커뮤니 이

션( 고), 그리고 심리학(성격) 분야의 이론들을 분석, 정리하는 작업을 수행하 다.

주요어 : 랜드 개성, 랜드 자산, 고 작용기제, 고 정보처리
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랜드가 기업의 가치를 창조하는 하나의

요한 무형 자산으로 인식되면서 랜드 가

치 심의 경 이 기업 경 의 핵심 략으로

등장하고 있다. 학문 으로도 랜드 자산에

한 연구는 최근 마 소비자행동 부문

의 핵심 인 연구 역으로 다 지고 있다.

랜드 자산을 구성하는 요소들 하나인

랜드 개성(brand personality)은 오늘날 마

분야에서 많은 심을 끄는 개념으로 인식되

고 있다. 랜드 개성은 랜드 자산을 구성

하는 핵심 인 요소로 여겨지며(Aaker, 1996),

소비자가 어떤 랜드를 머릿속에 떠올릴 때

가장 먼 그리고 가깝게 인식하는 요소이기

도 하다. 마 분야에서 랜드 개성을

요하게 다루게 된 것은 사회에서 개인이

타인이나 기업, 그리고 랜드와 맺는 계를

요시하는 시 추세를 반 하는 것이라

할 수 있다. Maslow의 욕구 계(hierarchy of

needs) 이론은 인간의 욕구가 생리학 욕구로

부터 자아실 의 욕구까지 다섯 단계의 계

구조를 갖는다고 설명한다. 사람들이 랜

드를 이용하는 것은 단지 근본 인 욕구충족

의 목 에만 머무는 것이 아니라 랜드 이용

을 통해 소속감이나 애정, 자존감, 는 자아

실 과 같은 상 계의 욕구를 충족하려 한

다고 볼 수 있는데, 랜드 개성은 이러한 소

비자 행동과 하게 연 된다고 하겠다.

계 욕구, 그리고 상징 이거나 자아표

인 욕구가 존재함을 감안할 때 랜드 이용을

통해 소속감이나 애정, 자존감과 같은 욕구의

환기에는 랜드 이미지가 요하게 작용하게

된다.

랜드 개성은 제품 련 속성, 제품 범주,

패키지, 랜드 명, 원산지, 심볼, 로고, 고

스타일, 가격, 유통 등과 같은 다양한 마

수단을 통해 창조될 수 있다. 랜드 개성은

결국 소비자가 다양한 정보원천을 통해 랜

드에 한 지식을 형성하고 랜드의 사용에

따른 경험의 결과로 형성되는 것이라 하겠다.

고가 소비자의 랜드 지식을 형성하는

요한 정보원천 하나라고 할 때, 소비자로

하여 랜드에 개성을 부여하도록 하는

고의 고유한 역할에 한 이해는 매우 요하

며 필수 이다. 소비자를 상으로 한 기

업의 극 인 마 커뮤니 이션 활동에

해당되는 고는 랜드 개성 창조 과정에 개

입하여 핵심 기제로 작용하는데, 고를 통

해 형성된 랜드 개성이 효과 으로 랜드

연상을 만들어내는 원인 역할을 담당함은

여러 선행연구에서 잘 설명되어왔다(유창조,

1993; 김정구, 1998; 김흥규, 김유경 & 최원주,

2001; 김정구, 류주연, 성희승, 2002; 김홍범,

이상미, 2002; 임병훈, 안 호, 주 욱, 2003;

Keller, 1993; Meenaghan, 1995; Kepferer, 1997;

Freling, Crosno & Henard, 2011). Aaker(1996)는

랜드 연상을 네 개의 범주로 구분하여 제시

하 는데, 그 하나가 인간으로서의 랜드

연상이다. 이 개념은 랜드와 소비자 간의

계에 을 맞추는 것으로, 랜드가 소비

자들에게 기능 가치뿐만 아니라 감정 가

치 자아표 가치를 제공한다는 것을 의

미한다. 인간 개성으로서의 랜드 연상은

소비자에게 자아표 는 차별화 혜택을 제

공하며, 이런 면에서 소비자가 어떤 랜드를

개성 매력을 가진 것으로 평가하면 그 랜

드와 일체감을 형성하게 되고, 이러한 랜드

와의 일체감은 결국 랜드 선호 랜드

태도에 향을 미치게 된다(김정구, 한동철,

류주연, 2000). 한 이러한 랜드 연상은 소

비자 구매의사결정과정의 선택 안평가 단계
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에서 향을 미치는 것으로 알려져 있다. 그

런 의미에서 고는 소비자의 안평가 단계

에서 랜드 개성의 창조를 목 으로 사용될

수 있는 가장 효과 인 커뮤니 이션 도구로

간주되기도 한다(이진용, 2003; Brassington &

Pettitt, 2000).

아마도 고에서 가장 흔히 사용되고 잘 알

려진 랜드 개성 창조의 방법은 유명인 모델

을 사용하는 것이다. 이러한 략은 에게

잘 알려진 스타, 운동선수, 화배우

등이 지닌 개성이 고 속의 랜드로 이되

게끔 시도하는데, 이는 오래 부터 활용되었

고 재에도 고에서도 매우 보편 으로 사

용되는 략이다(Redenbach, 2000). 하지만 유명

인이 등장하는 고뿐만 아니라, 모든 고가

궁극 으로 소비자의 반응을 유발하고 그 과

정에서 의미가 창조된다는 에서 고는 근

본 으로 랜드 개성 창조에 향을 미친다.

본 논문에서는 이런 범 한 에서 고

가 어떻게 랜드 개성의 창조에 기여하는지

에 을 맞추고, 고 정보처리과정 모형과

랜드 개성 창조모형을 통합하는 개념

임워크를 제시하고자 한다. 한 이 임

워크로부터 랜드 개성 창조에 있어서 고

의 고유한 역할에 한 연구명제들을 도출하

고자 한다. 이를 해 우선 랜드 개성의 이

론 개념을 살펴보고, 랜드 자산의 구축에

있어 랜드 개성의 역할을 세부 으로 고찰

한 후 그에 따른 요 이슈들을 부수 으로

다룰 것이다. 본 연구는 이러한 작업을 통해

고와 랜드 개성 소비자 반응 기제를

체계 으로 연구할 수 있는 이론 토 를 마

련하는 것을 주된 목 으로 한다.

랜드 개성의 개념

랜드 이미지

랜드 이미지는 본 연구가 을 맞추고

있는 랜드 개성과 가장 련성이 높은 개념

이라 할 수 있다. 일반 으로 마 에서는

랜드의 내재 이고 기능 인 특성보다는

랜드의 지각된 혹은 추론된 특징을 랜드 이

미지라고 지칭한다.

Aaker(1991, 1996)는 랜드 이미지를 ‘의미

를 지니고 조직화된 연상들의 집합’으로 정의

하며, 특정 랜드가 소비자의 감각기 을 통

해 받아들여져서 해석되는 의미라고 설명하

다. 그에 따르면 랜드 연상은 에 따라

제품으로서의 랜드 가치, 사람으로서의

랜드( 랜드 개성), 조직으로서의 랜드(기업)

로 구분된다고 하 다. Keller(1993)는 고객기반

랜드 자산의 원천을 랜드에 해 소비자

가 가지고 있는 지식구조로 설정하고, 랜드

지식은 랜드 인지도와 랜드 이미지로 구

성된다고 설명하 다. 그는 랜드 이미지를

소비자 기억에 장된 랜드 연상에 의하여

반 되는 랜드에 한 지각이라 정의하 고,

이미지의 유형을 제품 련 비 련 속성,

그리고 기능 , 상징 , 경험 편익으로 구분

하 다. 같은 맥락에서 랜드 개성을 커뮤니

이션 차원에서 해석하면서 그는 랜드 개

성을 랜드 이미지를 구성하는 비제품 연상

가운데 가장 향력이 큰 랜드 자산이라고

강조하 다. 즉 랜드 개성은 랜드 이름

상징과 련된 무형의 특성으로서 랜드

가치를 결정하는 무형의 자산으로 간주된다.

한 랜드 개성은 사용자와 사용 이미지 속

성에 의해 만들어지는 랜드 이미지의 한 범

주이며, 사용자와 사용 이미지 속성은 소비자

자신의 경험 랜드 사용자들과의 을

통하여 직 으로 형성되거나 랜드 고
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등에 의해 간 으로 형성되어진다고 할 수

있다(Keller, 1993, Kepferer, 1997).

Plummer(1985)는 랜드 이미지가 속성, 결

과, 그리고 랜드 개성의 세 가지 요소로 구

성되어 있으며, 랜드 이미지는 소비자가 특

정 랜드에 해서 갖는 모든 연상들을 포함

하는 보다 포 인 개념이라고 하 다. 즉,

소비자의 기억 속에 있는 랜드와 연결된 모

든 생각, 감정, 그리고 상상력 등을 포함한 것

으로 랜드 이미지를 설명하 다. 한 그는

사용자 사용 이미지와 련된 요소가 랜

드 개성이라고 주장했는데, 이것은 음, 화려

함, 친 함 등과 같은 개성의 서술로서 특징

지을 수 있다고 하 다. Plummer가 주장한 바

와 같이 랜드 개성이란 결국 소비자가 랜

드에 해 가지고 있는 모든 생각, 감정, 심상,

심지어 색깔, 소리, 냄새 등을 망라하는 총체

인 랜드 이미지라고 할 수 있다. 따라서

랜드 개성은 자발 이거나 의도 경로로

형성되기보다는 비자발 이며 무의식 노력

을 통해 소비자의 마음속에 축 된다고 하겠

다.

한 Reynolds와 Gutman(1988)은 랜드 이

미지를 소비자의 감정이나 느낌과 같은 일반

특성, 제품에 한 인식, 신념과 태도,

랜드 개성, 특성과 감정의 연결 등과 같은 다

차원 개념으로 정의하 다. 이런 정의에는

랜드 자극에 한 반응으로부터 추론된 자

아라고 할 수 있는 자아개념이 반 되어 있다.

그러므로 랜드 이미지에 한 소비자의 인

식이 기업의 마 커뮤니 이션에 의해 완

히 통제될 수 있는 것은 아니고 소비자의

가치에 따라 선택 으로 지각되고 수용되는

것이기 때문에, 랜드 이미지는 소비자의

기 를 함축하고 있으며 랜드 이미지를 소

비자와의 계에서 찾아야 한다고 지 했다

(Sirgy, 1985).

몇 몇 학자의 정의에서 살펴본 것처럼 랜

드 이미지에 한 정의는 랜드 이미지 구성

개념이 가지는 다차원 속성과 그 본질의 다

양성으로 인해 일 성이 부족하고 합의된 정

의도 존재하지 않는다. 이 듯 랜드 이미지

에 한 다양하고 상이한 정의가 존재함은 소

비자 마음속에 랜드 이미지가 추상화 수

에서 얼마나 정교화 되어있는가에 한 학자

들의 견해 차이가 있음을 말해주며, 아울러

소비자 기억 속의 랜드 연상이 랜드에

한 소비자의 주 인 지각과 의미를 반 함

을 나타낸다. 이제까지 랜드 이미지의 정의

를 체계 으로 범주화하여 그 의미와 구성요

소를 밝히려는 일련의 시도가 이루어졌는데,

랜드 이미지의 정의를 해 포 근,

상징주의 근, 의미 는 메시지로서의

근, 인지 는 심리 요소로서의 근, 그

리고 의인화로서의 근이 이루어진바 있다

(Dobni & Zinkhan, 1990; Stern, Zinkhan & Jaju,

2001).

우선 랜드 이미지를 포 으로 정의하는

근은 소비자 지각, 그리고 소비자 지각과

실의 분리(divergence)를 강조하는 포 인

추상 개념으로 정의한다(Herzog 1963; Ditcher

1985; Snyder & DeBono 1985). 이러한 정의에

따르면 소비자의 지각은 반드시 랜드 는

제품과 일 일로 상응할 필요는 없다. Herzog

(1963)는 랜드 이미지를 소비자들이 다양한

정보원천으로부터 갖게 되는 인상의 집합이라

고 포 으로 정의하 고, Snyder와 DeBono

(1985)는 고의 연성(soft sell) 메시지에서 제품

의 사용과 연 된 이미지에 소구하는 방법을

랜드 이미지로 언 하 다. 한 Ditcher
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(1985)는 이미지라는 개념을 제품에 용할 수

있으나, 그럴 경우 이미지는 제품의 특질이나

품질을 말하는 것이 아니라 체 인 인상을

뜻한다고 주장하 다.

두 번째로 상징주의 에서는 랜드를

하나의 상징으로 보고, 랜드 이미지를 생각

이나 감정을 신하는 사물, 행 , 언어, 그림,

그리고 인간 행동의 집합체로 정의한다(Levy

1958; Pohlman & Mudd 1973; Bromley, 1988;

Noth, 1988; van Osselaer & Alba, 2000; Bhat &

Reddy, 2001). Levy(1958)는 사람들이 제품의 기

능 측면뿐만 아니라 제품이 주는 의미를 얻

기 해 제품을 구매한다고 설명하면서, 랜

드 소비의 사회 의미와 상징주의 측면을 고

려해야 한다고 강조하 다. Pohlman과 Mudd

(1973)는 소비자가 구매하는 제품은 보통 두

가지 유형의 가치를 갖고, 구매되는 제품의

기능 유용성뿐만 아니라 상징 가치(즉 이

미지)도 요함을 강조하 다. Noth(1988)는

랜드 이미지를 제품이 갖는 기호학 의미 차

원에서 연구하 는데, 랜드 이미지의 의미

론 요소는 제품의 개성, 가치, 사회

합성 등을 내포하게 되고, 랜드 이미

지란 결국 제품이 기호화된 형태라고 보았다.

아울러 Bromley(1988)는 랜드 이미지란 제품

의 친근한 시각 상징을 의미한다고 하 다.

세 번째 근방법은 랜드 이미지를 정의

할 때 소비자가 제품에 해 가지는 의미

는 메시지 측면을 강조한다(Sommers, 1963;

Grubb & Grathwohl, 1967; Levy & Glick, 1973;

Reynolds & Gutman, 1984; Bromley, 1993). 이러

한 은 랜드 이미지를 하나의 상징에

한 소비자의 해석 는 반응(Levy & Glick,

1973), 제품이 가진 의미와 지각된 제품 상

징(Sommers, 1963), 혹은 제품의 상징 가치

(Grubb & Grathwohl, 1967)이라고 정의한다.

Reynolds와 Gutman(1984)은 랜드 이미지란 제

품/서비스를 경쟁자로부터 차별화하는 역할을

하는 의미의 집합체라고 정의하 고, Bromley

(1993)는 랜드 이미지가 단순히 제품 속성을

말하는 것이 아니라 제품/서비스가 소비자에

게 총체 으로 의미하는 바라고 정의하 다.

네 번째, 인지 는 심리 근에서는

랜드 이미지가 만들어지는 소비자의 인지

혹은 정신 활동에 심을 갖고 랜드의 외

부 실체에 한 소비자의 정신 구성체

로서 랜드 이미지를 정의하 다(Gardner &

Levy, 1955; Bird, Chanon & Ehrenberg, 1970;

Levy, 1978; Park, Jaworski & MacInnis, 1986;

Friedmamn & Lessig, 1987). 이런 맥락에서 랜

드 이미지는 인지 , 심리 변인으로서의 생

각, 느낌, 태도, 정신 구성체, 이해, 기 등

으로 다양하게 정의되었는데, Gardner와 Levy

(1955)는 랜드 이미지란 랜드에 해 소비

자가 가지는 생각, 느낌 그리고 태도라고 정

의하 으며, 아울러 랜드에 한 태도(Bird,

Chanon & Ehrenberg, 1970), 랜드에 한 지

식과 태도의 결집체로서 소비자 마음속의 심

상과 사고의 총체(Levy, 1978), 랜드 리를

해 마 터에 의해 창조되어진 지각(Park,

Jaworski & MacInnis, 1986), 그리고 소비자의 이

해와 평가(Friedmamn & Lessig, 1987) 등으로 정

의되었다.

마지막으로 의인화 에서는 랜드 이미

지를 랜드와 소비자의 개성 간의 연상으로

정의한다(Hendon & Williams 1985; Plummer,

1985; Sirgy, 1985; Debevec & lyer, 1986). 1980년

부터 이루어진 랜드 개성 연구가 이런

근법에 해당되는데, Sirgy(1985)는 사람과 동일

하게 제품도 개성 이미지를 지닌다고 설명하
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다. Hendon과 Williams(1985)는 랜드 개성

이란 제품의 의인화 묘사라고 설명하면서,

사람들은 랜드와 자아 이미지가 일치하는

방향으로 생각하는 경향이 있기 때문에 랜

드 개성은 소비자의 심과 흥미를 유발하는

데 효과 이라고 주장하 다. 한 Debevec과

lyer(1986)는 제품의 포지셔닝에서 종종 랜드

에 한 성역할 이미지가 부여된다고 언 하

면서, 의인화 측면에서의 랜드 이미지를 묘

사하 다.

본 논문에서는 랜드 이미지 정의의 근

법 가운데 의인화 에 을 맞춰 랜

드 이미지의 한 측면인 랜드 개성에 해

보다 구체 으로 논의하고자 한다. 랜드 개

성은 랜드 자산의 개념에서 매우 요하고

도 매력 인 요소이지만 상 으로 다른

랜드 자산의 구성요소에 비해 많이 연구되지

않은 개념이기도 하다. 랜드 개성은 랜드

에게 깊이 있고 랜드 이미지에 필수 인

혼을 불어넣는 효과를 갖는다. 랜드 개성은

소비자가 다른 제품과 차별화하기 해 사용

하는 단일 연상일 수도 있는데, 한 로 커피

와 같이 제품특성 차원에서 고도로 차별화 되

지 않은 시장에서 그러하다. 즉 랜드 개성

의 차별화에 기 하여 소비자는 차별 이미

지에 따라 반응할 수 있으며 이런 경우 랜

드 개성은 랜드 자산을 창조하는데 결정

역할을 하게 된다.

랜드 개성

랜드 개성에 한 공통 인 정의는 ‘ 랜

드와 연상되는 어떠한 인간 인 특성의 조합’

이라고 내려진다. 소비자는 자연스럽게 랜

드에 해 ‘정직한,’ ‘유쾌한,’ ‘매력 인,’ 혹은

‘강인한’과 같은 개성의 특징을 의미부여하는

경향이 있다(Plummer, 1985). 더 나아가 랜

드와 연상되는 개성 특질은 마치 인간의 개

성처럼 상 으로 지속 이며 독특함을 갖

는다(Aaker, 1997; Wee, 2004). 이런 에서

Aaker (1997)는 인간 성격 연구(Norman, 1963;

Eysenck, 1970; Pervin, 2003)의 핵심 인 근방

법을 따라서 랜드 개성을 측정하는 42개 문

항의 랜드 개성 척도를 개발하 다.

Keller(1998)에 따르면 랜드 개성이란 사람

들이 랜드가 무엇이고 무엇을 해 수 있는

가에 한 생각이라기보다는 랜드에 해

갖는 느낌을 반 한다고 하 다. Aaker(1997)는

소비자가 랜드를 상징 으로 사용할 수 있

는 것은 그들이 종종 랜드에 인간의 개성을

부여하기 때문에 가능하다고 하 다. 소비자

는 마치 인간의 개성을 인식하는 것처럼 랜

드를 지각하고 랜드의 개성을 정의한다.

랜드 개성의 차원은 인간 개성의 차원을 랜

드의 역으로 확장하는 작업을 통해 정의되

기도 한다.

Fournier(1998)은 랜드 개성의 개념을 랜

드 리자에 의하여 수행되는 행동들을 소비

자가 반복 으로 찰하면서 형성하는 랜드

특징에 한 추론의 집합체로 정의하며, 고객

과 랜드 간 상호의존 인 트 계의

을 강조하 다. 그의 논의에서 주목할 은

랜드 개성이 오랜 기간에 거쳐 형성된다는

과 랜드 담당자의 리 인 활동과 소비

자의 반응 간의 상호작용 인 측면을 강조한

다는 것이다. 그의 제안에 따라 부분의 후

속연구에서도 랜드 개성은 소비자와 랜드

간 계의 구조 속에서 소비자들이 능동 경

험 는 수동 경험을 통해 특정 랜드를

의인화함으로써 느낄 수 있는 랜드의 인간

특성들의 집합’으로 정의되고 있다(성 신,
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박은아, 2003; Aaker, 1997; Fournier, 1998).

인간 개성을 개념화하고 측정하려는 근방

법은 근본 으로 특질이론(trait theory)에 기

하는데, 특질이론은 개성이 특질의 조합으

로 이루어진다고 설명한다(Anderson & Rubin,

1986). 특질이란 한 개인이 타인과 다르다는

에서 상 으로 지속되며 구별 가능한 특

징으로 정의되는데(Guilford, 1973), 인간 개성

의 특질은 개인의 행동, 외모, 태도와 신념,

그리고 인구통계학 특징과 같은 다차원

요인에 의해 결정된다. 특질이론에 근거하여

연구자들은 다섯 가지의 안정 인 개성 차원

이 존재함을 발견하 는데, 이를 인간 개성

차원의 ‘Big Five’ 모형이라고 명명하 다(Batra,

Lehmann & Singh, 1993). 이러한 다섯 가지 차

원에는 외향성/내향성(extraversion/introversion),

온유함(agreeableness), 양심 임(consciousness), 정

서 안정성(emotional stability), 그리고 문화

(culture)가 포함되었다.

인간 개성의 차원에 입각하여 Aaker(1997)

는 랜드에 연 된 새로운 ‘Big Five’ 개성

차원을 확인하 고, 이를 진실성(sincerity),

신남(excitement), 자신감(competence), 세련됨

(sophistication), 그리고 강인함(ruggedness) 차원

으로 설명하 다. 이러한 랜드 개성의 차원

은 다섯 가지 인간 개성 차원 세 가지에

상응하는데 온유함과 진실성은 모두 온정과

수용성을 나타내는 특질이며, 외향성과 내향

성은 사회성과 에 지, 활동성을 뜻하는 반면

양심 임과 역량은 책임감과 의존가능성

안 의 의미를 내포한다. 랜드 개성의 나

머지 두 차원은 인간 개성과 차이가 나는데,

Aaker는 이러한 상이한 양상을 통해 랜드

개성의 차원은 인간 개성과는 다른 방식으로

작용하거나 혹은 다른 이유를 근거로 소비자

의 선호도에 향을 미치는 것으로 측된다

고 하 다. 진실성과 신남, 그리고 자신감은

인간 개성의 내재 부분을 나타내지만, 반면

세련됨과 강인함은 개인이 갈망하기는 하지만

필연 으로 내면에 가지고 있지 않은 특질일

수도 있다고 설명하 다.

외모, 행동, 태도와 신념이 ‘Big Five’ 인

간 개성 차원에 포함되었지만 연령, 성역할

(gender), 사회 계 과 같은 기본 인 인구통

계학 특성은 인간 개성 차원에 포함되지 않

았다. 그 이유는 인구통계학 특성은 가시

이거나 혹은 상 으로 추론하기가 쉽기 때

문이다. 그에 비해 랜드의 소 인구통계학

특징에 해당되는 특질은 랜드 개성의 차

원에 포함되어 있는데, 이는 랜드의 인구통

계학 특성이 이미 랜드의 가장 한 개

성 특성에 속해있기 때문이다(Batra, Lehmann

& Singh, 1993). 인간과는 달리 랜드의 성역

할이나 나이는 가시 이지 않고 추론하기도

쉽지 않다. 를 들면 랜드의 인구통계학

특성에 해당되는 특질은 직 찰가능하기

보다는 랜드의 사용자 이미지 등에 의해 추

론되어야 하기 때문이다.

이러한 랜드 개성이 마 터에게 제공할

수 있는 이 의 하나는 뚜렷한 개성에 근

거하여 소비자로 하여 특정 랜드를 변별

할 수 있도록 만든다는 것이다. 한 소비자

로 하여 개인 으로 보다 의미 있는 방향으

로 랜드 이미지를 해석할 수 있게 해 다.

랜드 개성은 소비자 입장에서 더 극 인

정보처리를 할 수 있도록 하며, 그 결과 소비

자는 랜드 개성을 창조하고 이를 활용하는

데 더 많은 노력을 기울이게 된다. 더 나아가

랜드 개성은 랜드에 생명력을 불어넣음으

로써 소비자- 랜드 계에서 동반자로서의
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랜드의 역할을 담당하게 만든다. 명확하고

한 랜드 개성의 설정은 랜드 아이덴

티티와 포지셔닝을 효과 으로 구축하는데 있

어 건이 되며, 랜드 개성을 통해 차별화

되고 강력한 랜드를 효과 으로 구축할 수

있음에 많은 학자들은 동의하고 있다(김정구,

1998; 김유경 2000; 이유재, 라선아, 2002; 안

호, 한상만, 성률, 2008; Aaker, 1991: Belk,

1998; Malhotra, 1998; Klein, Klein & Kerman,

1993; Aaker, 1997).

기업은 략 목 에 따라 랜드 개성을

다양한 방식으로 활용할 수 있다. 랜드 개

성은 소비자로 하여 해당 랜드에 한 이

해의 폭을 넓 줘서 랜드의 독특하고도 차

별 인 정체성을 갖도록 해 다. 한 랜드

개성은 소비자를 상으로 하는 커뮤니 이션

활동의 요한 지침이 되어 모든 마 커뮤

니 이션의 략과 술의 근간을 이루기도

한다. 소비자가 지각하는 랜드 개성이 호의

이고 정 인 것이 될 수 있다면 궁극 으

로 장기 인 랜드 자산 구축에 정 인

향을 미칠 수 있다. 랜드 개성이 략 으

로 활용되는 방법으로는 고 등을 통해 랜

드 개성을 소비자에게 달함으로써 소비자

자신의 개성을 랜드 선택을 통해 표 할 수

있게끔 한다. 소비자가 랜드 개성에 상응하

는 감정과 느낌을 갖게 되면 그 랜드는 소

비자 자아표 의 수단이 되기 때문이다. 한

랜드 개성은 소비자들이 스스로의 정체성을

규정하고 표 하는데 도움이 된다. 랜드 개

성을 통해 랜드와 소비자 간의 일체감을 갖

게 하여 안정 이고 장기 인 계를 형성하

고 유지할 수 있게 된다(김정구, 한동철, 류주

연, 2000). 한 랜드는 소비자로 하여 신

제품이 그들의 욕구를 충족시켜 수 있다는

을 신뢰감과 자신감을 갖고 받아들이도록

돕는데, 랜드 속성의 내재 단서가 기능

랜드 개념을 형성할 뿐만 아니라 외재 단

서 한 상징 이거나 경험 인 랜드 개념

을 형성함으로써 이러한 신뢰감과 자신감을

심어 수 있다.

랜드 개성의 개념과 측정과 련된 국내

연구를 살펴보면 김정구(1998)는 Aaker(1997)의

연구를 바탕으로 한국 휴 화 랜드가 갖

는 개성과 모기업에 미치는 향력을 조사하

는데, 제품의 기능 혜택뿐만 아니라 랜

드 개성도 소비자의 구매결정에 요한 향

을 미치며 휴 화의 랜드 개성은 진실됨,

세련됨, 활동 , 의욕 , 신뢰의 다섯 가지 형

태가 존재함을 발견하 다. 이후 제품 유형에

따른 랜드 개성의 차이에 한 선행 연구들

(김유경, 2000; 김정구, 안용 , 2000; 허웅, 이

상훈, 2001)에서는 FCB 모형에 근거하여 제품

유형을 분류하고, 이에 따라 유형별 랜드를

선정하여 랜드 개성을 분석하 다. 연구 결

과에서 공통 으로 나타난 것은 제품 유형에

따라 서로 다른 랜드 개성의 차원이 존재한

다는 것이었다.

김유경(2000)의 연구를 보면 한국 소비자들

이 지각하는 정감, 열정, 세련, 진실성의 네

가지 랜드 개성 차원을 발견하 고, 특히

정감은 한국의 고유한 사회문화 요인을 반

하는 랜드 개성임을 보고하 다. 허웅과

이상훈(2001)은 랜드 개성이 해당 랜드의

포지셔닝 략에 기여하는 역할에 해 연구

하 는데, 이성 제품군과 감성 제품군으

로 구분하여 각 제품군별 랜드의 개성을 평

가하 는데, 함과 아량, 의, 정, 순종

등의 하 요소들이 가지는 정감의 개성 차원

을 발견하 다.
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랜드 개성 창조에 있어서 고의 역할

랜드 개성의 개념을 구성하는 상징주의나

의미성이 본질 으로 랜드에 내재되어 있는

것은 아니기 때문에, 랜드 개성은 의도 으

로 때로는 의도하지 않은 방식으로 기업의 커

뮤니 이션과 소비자 반응에 의해 형성된다

(Wee, 2004). 랜드 개성은 소비자가 랜드

와 직 혹은 간 으로 하는 과정을

통해 형성되고 지속 으로 향을 받는다.

사람과는 다르게 랜드는 스스로 생각하고

느끼거나 행동할 수 없기에, 랜드는 객

으로 존재하는 것이 아니라 소비자 마음속에

있는 의미나 지각의 조합이라 할 수 있다. 소

비자는 랜드를 의인화하기 해 마 활

동에 반응하고 이를 수용한다. 이러한 상에

한 설명은 물활론 이론(animism theory)에 의

해 가능한데, 물활론 이론에 따르면 사람들은

비물질 인 세계와의 상호작용을 진하기

해서 상을 의인화하려는 욕구를 가진다고

설명한다(Fournier, 1998). 이러한 의인화 과정

은 인간 자질을 랜드와 같은 비인간

상에게 부여할 때 발생한다. 소비자는 랜드

를 마치 인물이라고 생각하면서 랜드 같은

무생물에 해 사람의 개성의 자질을 부여하

는 것이다(Blackston, 1993; Aaker, 1997; Fournier,

1998).

물활론 이론은 소비자가 랜드의 개성과

생명력을 경험하게 되는 기제에 해서도 설

명한다(Fournier, 1998). 고에서 사용되는

변인은 고되는 랜드의 개성에 부합하는

개성을 지닐 수 있기 때문에 시간이 지남에

따라 변인의 개성은 차 랜드로 이되

게 된다. 랜드-인물 연상은 보다 개인 인

속성을 지닐 수 있는데, 랜드는 그 특정

랜드를 사용하거나 사용했던 가족이나 친구와

같은 사람들과 연상될 수 있다. 한 선물로

받은 랜드는 선물을 사람과 연상될 수

있다. 이러한 인물 연상은 소비자의 마음속에

랜드의 생명력을 불어넣는 작용을 하게 되

며, 이러한 연상은 마 터가 통제할 수 없는

부분이기도 하다.

랜드 개성을 창조하는 직 인 방법은

랜드와 연 된 사람들로 하여 어떤 개성

특질을 랜드와 연상하도록 직 만드는 것

이다. 가장 표 인 방법은 랜드 사용자

이미지를 이용하는 것인데, 사용자 이미지는

형 이거나 고정 념화 된 랜드 사용자와

연상되는 인간 특질의 조합으로 정의된다.

한 기업의 고용주나 CEO, 랜드의 보증인을

사용하여 직 으로 랜드 개성을 형성하고

향을 미치고자 하는 과정에서 특정 랜드

를 표상하는 사람들의 개성 특질은 직 으

로 랜드에 이되게 된다(McCracken, 1989).

랜드 개성은 아울러 간 인 방식으로도

창조되는데, 마치 한 개인이 다른 사람에

해 개성을 부여하는 과정처럼 랜드 개성도

형성된다는 것이다. Allen과 Olson(1995)은 랜

드 개성을 랜드의 내재 특징을 기술하기

해 찰자가 구성한 의미의 조합이라고 정

의하 다. 모든 마 믹스 활동과 랜드

리 의사결정은 랜드를 통해 소비자의 인지

, 정서 , 그리고 행동 반응을 야기하는

것을 목표로 한다. 소비자는 반 으로 행동

의 찰에 기 한 추론이나 귀인을 통해 개

성의 의미를 형성하게 된다. 이런 의미에서

Batra, Lehmann과 Singh(1993)은 랜드 개성이

랜드의 모든 마 믹스에 의해 오랜 시간

에 걸쳐 생성된다고 하 는데, 이에는 가격(높

은 가격/낮은 가격, 홀수 가격/짝수 가격), 매
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장 치(심상 연상), 제품 속성(성분, 혜택), 제

품 형태(고체/액체), 포장(색상, 크기, 재료, 모

양), 그리고 랜드 커뮤니 이션, 매 진,

매체 고 등의 모든 요소에서 사용된 상징들

이 포함된다. 물활론 이론을 통해서도 랜드

개성이 어떻게 간 인 방법을 통해 창조되

는가를 설명할 수 있는데, 이는 랜드 상

물 자체를 완벽히 의인화하는 과정과 련된

다. 고와 같은 마 커뮤니 이션 활동을

통해 효과 으로 감정이나 사고와 같은 인간

의 특질을 랜드에 부여할 수 있는데, 를

들어 M&M 콜릿 고의 M&M 캐릭터나 러

시앤캐시 부업체의 무과장 캐릭터는 고에

서 마치 사람처럼 웃고 노래하고 농담도 하는

의인화 상으로 표 되고 있다.

기호학 에서 고의 랜드 개성

창조

고는 일반 으로 여러 마 커뮤니 이

션 도구들 가운데 랜드 개성을 창조할 수

있는 가장 유용한 도구로 간주된다. 랜드

개성이 어떻게 고를 통해 창조되는가는 기

호학 이론을 통해 설명할 수 있다. 기호학

에서 고는 실제 제품 이미지나 상을

표상하는 기호(sign)라고 정의되며, 고 수용

자(해석자)의 해석에 따라 그 의미는 결정되

고, 그 결과 의미는 고(기호)가 작용하는

맥락에 기반 한다고 본다(Dingena, 1994, p.36).

그림 1은 랜드 개성의 창조와 이에 있어

고의 역할을 설명하는 모형이다.

아래 모형에서 제품 변인은 제품에 한 구

체 혹은 실제 이미지에 해당된다(Pieters &

van Raaij, 1988). Dingena(1994)에 따르면 제품

의 구체 이미지는 제품의 객 인 기술을

통해 형성되며, 제품의 속성, 혜택, 그리고 가

치도 제품의 의미로 만들어질 수 있다고 했다.

제품의 의미는 고에 있어서 랜드 개성 창

조의 요한 원천으로 작용한다. 고는 제품

고

제품 소비자

소비자- 랜드 계

개성의 창조
표상

개성의 이

고 정보처리

기회

그림 1. 랜드 개성의 창조와 이 모형(Dingena, 1994에서 발췌)
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의 의미 는 제품이 주장하고자 하는 이미지

를 표상하게 되는데, 기호학 에서의

고의 정의에 따르면 고는 실제 인 제품 이

미지를 나타낸다고 하지만, 제품의 실제 이

미지와 고에서 주장된 이미지 간의 조화가

이루어질 때에만 고는 제품을 제 로 표상

하게 된다(Pieters & van Raaij, 1988).

만약 고가 실제 제품을 표상한다면 고

메시지는 고주가 소비자에게 커뮤니 이션

하고자 의도했던 랜드 개성에 한 정보를

담게 된다. 고주가 고를 통해 랜드와

연 된 개성을 창조하 다 하더라도, 소비자

가 그러한 개성을 랜드에 반드시 부여하는

것은 아니다. 소비자는 반드시 고주에 의해

의도된 개성을 이해하기 해서는 고를 해

석해야 하며, 이해되어진 개성은 고된 제품

과 소비자에게 이되거나 연결되어야만 한다.

앞서 살펴본 것처럼 랜드 개성은 직 인

방법뿐만 아니라 간 인 방법으로 고를

통해 형성될 수 있다. 직 인 방법으로는

고에서 모델로 등장한 인물의 개성을 이

시킴으로써 랜드 개성을 만들 수 있다. 간

인 방법으로는 제품의 의미로부터 랜드

개성이 도출되기도 하는데, 를 들면 랜드

의 혜택이 ‘성공’을 의미하는 것이라면, 랜

드 개성은 ‘성공 ’ 는 ‘자신감 있는’ 등이

될 수 있다.

소비자의 마음속에 랜드 개성이 창조되기

해서는 먼 창조하고자 하는 개성과 고

되는 제품이 자연스럽게 연결되어야만 한다.

소비자는 고로부터 랜드 개성을 부여받는

것이 아니라, 스스로가 랜드 개성을 창조해

야 한다. 다시 말해 랜드 개성의 이는

고 내에서 완성되는 것이 아니라 고를 보는

소비자가 고에서 커뮤니 이션 되는 랜드

개성과 고되는 제품 간의 연결고리를 성공

으로 만듦으로써 가능해진다. 소비자는

한 고에서의 인간의 개성 혹은 제품의 의미

로부터 도출된 개성을 고되는 제품과 연결

시켜야만 한다. 이러한 과정을 통해 소비자는

랜드를 의인화하고 랜드에 인간 인 개성

을 부여하게 된다. 따라서 다음과 같은 연구

명제를 제안할 수 있다.

명제 1. 고하는 제품의 랜드 개성을 창

조하기 해서는 소비자는 반드시 랜드에

해 추론된 인간 인 개성을 제품과 연결할

수 있어야 한다.

그 다음, 소비자는 랜드 개성이 자아와

련된 것으로 지각할 때에만 창조된 랜드

개성은 비로소 유용성을 갖게 된다. 소비자는

창조된 개성을 자신에게 요한 것으로 지각

해야지만 랜드 개성과 소비자는 서로 결속

될 수 있다. 이러한 경우는 랜드 개성이

소비자 자신의 개성과 일치하거나, 혹은

랜드 개성이 이상 자아의 이미지를 변하

는 경우에 발생한다(Sirgy, 1982; Kahn, 2010).

Birdwell(1968)의 고 연구에서는 자동차 소

유자가 여러 가지 개성 속성들 에서 자신의

이미지와 유사한 제품이미지를 갖는 자동차를

추구한다는 것을 알 수 있었다. 다른 선행

연구에서는 랜드의 사용을 통해서 랜드

개성이 소비자로 하여 어떻게 실제 자아

(Belk, 1988)나 이상 자아(Malhotra, 1988),

는 자아의 구체 인 요인(Kleine, Kleine &

Kernan, 1993)을 표 할 수 있는가를 연구했는

데, 이를 통해 랜드를 표 하는 인간 특

성과 개인의 실제 는 이상 자아를 일

성 있고도 분명하게 표 하는 인간 특성 간
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에 일치성이 클수록 랜드에 한 선호도

는 더 높아짐을 발견하 다. 이는 자아정의

(self-defining) 과정의 일부로서 소비자들은 자

신의 자아개념과 일치하는 랜드 개성을 갖

는 랜드를 선택하게 됨을 말해 다. 따라서

다음과 같은 명제를 제안한다.

명제 2. 고되는 제품의 개성과 소비자의

실제 자아 는 이상 자아와의 일치성이

높을수록 랜드 개성은 자아로 이될 가능

성이 클 것이다.

정보처리 에서 고의 랜드 개성

창조

랜드 개성의 창조와 이는 소비자가

고에 노출된 후 고를 어떻게 처리하는가에

고 노출

주의 & 이해

여도, 능력 기회

고 정보처리

간 반응:

랜드 인지,

랜드 이미지

행동 & 경험

소비자- 랜드

계

랜드 개성

기회

개성

창조

개성

이

그림 2. 랜드 개성의 창조와 이에 있어서 고의 작용기제
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의존하게 된다. 고 정보처리 과정과 이를

통한 랜드 개성의 창조와 이를 제 로 이

해하기 해서는 고의 작용 기제에 해 심

층 이해가 필요하다. 고의 작용 기제를

설명하는 여러 가지 이론과 견해가 있지만,

이러한 이론과 모형들이 갖는 공통 인 측

면은 고 작용에 있어 투입(input), 변형

(transformation), 그리고 산출(output)이 있다는

것을 가정하고 있다는 이다. 투입은 고

노출을 뜻하고, 변형이란 고 정보처리를 의

미하며, 산출은 고 반응을 지칭한다. 그림 2

는 고 정보처리 에서 랜드 개성의 창

조와 이 과정을 도식화한 것이다.

정보처리 근은 단지 소비자의 의사결정

의 결과에만 심을 가지는 것이 아니라 소비

자가 그 결정에 이르게 되기까지의 심리 인

과정에 보다 큰 심을 갖고, 필연 으로 소

비자들의 주의, 이해, 기억, 지각, 선택, 학

습과정 등이 서로 어떤 련을 가지고 상호작

용하는가를 설명하려 한다. 이 같은 노력은

정보처리 모형 하에서의 소비자 의사결정에

한 연구들이 궁극 으로 소비자들이 의사

결정을 해 거치는 심리과정에 기 한 설명

을 추구하는 것에서 명백하게 볼 수 있다

(Pachauri, 2002). 따라서 결과보다는 과정을 더

시하는 정보처리 근은 소비자 의사결정

의 심리 기제에 해 좀 더 심층 인 이해

를 가능하게 하며, 그 설명 틀도 통합 이

라 할 수 있다(Simon 1978). 그런 의미에서

고가 어떻게 랜드 개성을 창조하는가의 문

제와 련하여 유용한 설명 틀을 제공해

다.

고 노출

고 노출은 소비자가 고에 노출되게 만

들기까지 고주가 내리는 결정과 련되어진

다. 고 노출을 최 화하기 한 결정에는

매체의 선택과 매체 스 (Wells, Burnett &

Moriaty, 1998), 고 반복노출(박찬, 하연찬, 유

창조, 2005; 유창조, 박찬, 2005), 커뮤니 이션

스타일(Dingena, 1994), 정보형/경험형 메시지

내용(Pieters & van Raaij, 1988; Dingena, 1994;

Swaminathan, Zinkhan & Reddy, 1996; Taylor,

1999) 등이 포함된다. 고주는 제품의 의미를

커뮤니 이션하기 해 구성하는 메시지 내용

뿐만 아니라 커뮤니 이션 스타일과 모드를

활용하며 소비자에게 창조되는 랜드 개성을

결정되게 된다. 이 게 결정된 랜드 개성이

소비자에게 어떻게 해독화 될 것인가는

으로 소비자의 고 정보처리 과정에 의존하

게 된다. 고노출 빈도와 련하여 박찬, 하

연찬, 유창조(2005)는 고에 한 반복노출

효과를 검증한 바 있는데, 소비자들이 고에

반복 노출됨에 따라 제품 속성에 한 신념

랜드 개성의 강도가 강해졌음을 밝혔다.

즉 소비자들은 고에 반복 노출되면서 제품

속성에 한 믿음이 강해지고 그에 따라 랜

드 개성을 형성하게 된다는 것이다. 따라서

다음과 같은 명제를 제안한다.

명제 3. 고의 최 화된 노출의 조건은

랜드 개성 형성에 정 으로 작용할 것이다.

고 정보처리

소비자가 고에 노출되게 되면 고 자극

을 처리하는 과정에 개입한다. 사람마다 고

처리를 하는 과정은 상이한데, 어떤 사람은

인지 정교화 과정 없이 고를 그냥 보는

사람도 있지만, 어떤 이는 고에서 제시된

정보를 이해하고 기존의 지식 구조에 부합할



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 684 -

수 있는 방향으로 정보를 극 으로 조직화

하기도 한다(Vakratsas & Ambler, 1999).

랜드 개성의 창조와 이는 소비자가

고를 정보처리 하는 방식에 의존하는데, 고

주는 특정한 랜드 개성을 소비자와 커뮤니

이션하고자 의도할 수 있으나, 그러한 랜

드 개성이 소비자에게 어떻게 해석되는가는

고 처리과정에 의존하게 된다. 소비자의

고 처리 과정과 그 결과로 랜드 개성이 창

조되는 과정은 고에 노출되는 동안 소비자

의 인지 그리고 정서 시스템이 어떻게 활

성화 되는가에 달려있다. 이제까지 많은 연구

가 고 정보처리에 있어서의 인지와 정서의

역할에 해 이루어져왔고, 그 결과 다양한

고 처리 이론이 제안되었는데 이러한 이론

들은 공통 으로 인지와 정서가 고 정보처

리에 있어 서로 다른 역할을 담당한다고 설명

한다. 인지처리 이론(cognitive processing theory)

은 소비자의 인지 시스템에 의해서만 고

가 처리된다고 가정하는 반면, 소 순수 정

서처리 이론(pure affect processing theory)은 인지

시스템 보다는 정서 시스템의 인 역

할을 시하며, 인지 시스템과 정서 시스

템의 상보 상호작용을 가정하는 이론도 등

장하 다(Vakratsss & Ambler, 1999).

Franzen(1999)이나 Pieters와 Raaij(1988)와 같은

학자는 소비자의 인지와 정서는 서로 향을

미치며, 그 결과 인지와 정서는 고 처리를

담당하는 하나의 시스템 내의 두 가지 하

구성요소로 간주된다고 주장하 다. 이러한

주장의 근거는 인간 심리에서 사고와 느낌은

서로 분리된 것이 아니고 함께 작용한다는 가

정에 기 한다. 그런 이유에서 고 처리와

고 반응은 인지와 정서 모두의 합작품이라

고 보는 것이 타당하며, 소비자는 고 정보

처리를 해 인지 시스템과 정서 시스템

을 모두 사용하며 고에 한 소비자 반응도

인지 반응 혹은 정서 반응일 수 있다고

설명한다. 를 들어 보다 정보 메시지를

담고 있는 고는 소비자의 인지 시스템을

활성화할 수 있지만, 동시에 정서 시스템에

도 향을 미쳐 소비자가 그 고를 지루한

것으로 느낄 수도 있다. 아울러 감정 인 내

용을 담고 있는 고 한 소비자의 인지

시스템을 활성화시킬 수도 있다.

Franzen(1999)은 고의 정보처리에 있어 인

지와 정서의 순서나 계는 그리 요하지 않

다고 주장하 다. 인지와 정서는 모두 소비자

의 태도와 행동에 향을 미치고 이러한 향

력의 수 은 정보처리의 순서에 의존하지 않

기 때문이라고 설명한다. Franzen의 이러한 주

장은 소비자가 고에 단순히 한 번 노출되는

상황에서는 나름 로 설득력이 있어 보인다.

하지만 여러 개의 다양한 메시지로 구성된

고 캠페인에 노출되는 경우 소비자의 인지와

정서의 작용 순서 효과를 살펴보는 것은 요

할 수 있다(Van Osselaer & Alba, 2000). 왜냐하

면 캠페인을 설계할 때 보통 고주는 다양한

형태의 고 메시지를 담을 수 있는 기회를

갖기 때문에 인지 반응 혹은 정서 반응을

야기할 수 있는 고소구에 따라 랜드 개성

을 창조할 수 있는지 그 차이 을 볼 수 있다

는 에서 흥미로울 수 있기 때문이다.

그러나 심지어 고에 한 번 단순노출 되는

상황에서조차 인지와 정서의 순서는 요할

수 있다. 왜냐하면 고는 정서 혹은 인지

자극 특정한 형태의 자극에 소비자가

우선 으로 주의를 기울이게끔 만들기 해

고안될 수 있기 때문이다. 따라서 소비자의

주의유발이라는 차원에서도 인지와 정서의 순
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서효과는 연구의 상이 될 수 있다. 이에 다

음과 같은 명제를 제안한다.

명제 4. 정서 자극과 인지 자극이 처리

되는 순서 상호작용에 따라 랜드 개성의

형성은 향을 받을 것이다.

랜드 개성 창조에 향을 미치는 인지와

정서의 효과는 여러 형태로 나타날 수 있다.

우선 정보처리의 결과가 다를 수 있으며, 정

보처리의 효과도 다를 수 있다. 더 나아가 이

러한 향력을 매개하는 조건에 해서도 고

찰해볼 수 있다. 를 들면 보통 고 여 제품

은 소비자 의사결정 과정에서 정보탐색 단계

에서의 주의를 더 많이 필요로 하게 된다. 그

결과 탐색된 제품에 한 인지 자극은 정서

자극에 비해 더 요하게 작용하기 때문에

고에서 인지 자극이 먼 제시될 경우 나

에 처리되는 정서 자극이 더 효과 일 수

있다. FCB 모델에 근거한 제품유형에 따라

고 략에 활용될 수 있는 랜드 개성에

한 연구를 한 김정구, 안용 (2000)의 연구결

과를 보면 여도 수 에 따라 고 여의 경우

‘유능함’이 가장 강력한 향력을 나타낸 랜

드 개성이었고, 여 상황에서는 ‘다정함’과

‘활동 ’이 상 으로 더 향력이 있는 랜

드 개성으로 보고되었다. 자극의 제시 순서가

고처리에 어떻게 향을 미치는가는 매우

다양하게 나타날 수 있기 때문에 이에 한

연구가 향후 더욱 필요하리라 본다.

고 반응

고주가 고를 통해 궁극 으로 성취하

고자 하는 소비자 반응은 행동이다. 고주는

소비자가 고되는 랜드를 선택하고, 구매

하고, 소비하며 충성도를 형성하기를 바란다.

하지만 고는 소비자로 하여 랜드와

련된 행동에 개입하도록 만들기 이 에 먼

간 반응을 야기할 수 있어야 한다(Pieters

& van Raaij, 1988; Dingena, 1994; Franzen, 1999;

Vakratsas & Ambler, 1999). 이러한 간 반응

은 보통 랜드 지식과 련된다. 간 반

응의 한 가지 형태는 랜드 인지인데, 소비

자는 구매 의사결정을 내리기 에 랜드의

존재에 해 인지하고 있어야만 한다. 고에

한 다른 간 반응은 랜드 연상에

의해 형성된다. 고 정보처리는 간 반응

에 직 으로 향을 미치고, 간 반응을

통해 소비자 행동에 간 으로 향을 미치

게 된다.

부분의 경우 소비자는 고되는 랜드와

연 된 기존 연상을 가지고 있는 경우가 많다.

때로 소비자는 고된 랜드에 해 인지하

고 있고, 랜드에 한 이미지를 형성하고

있을 수도 있다. 이러한 경우 랜드 지식은

소비자의 고 정보처리 과정에 향을 미칠

것이다. 아울러 어떤 소비자는 랜드와의 경

험을 가지고 있을 수 있다. 이러한 랜드 경

험은 랜드 지식에 향을 미치며, 순환 으

로 고 정보처리에도 향을 미친다. 따라서

고 정보처리는 간 반응과 랜드 행동

경험 각각에 해 직 , 그리고 간

으로 향을 미칠 뿐만 아니라 간 반응과

랜드 행동 경험에 의해 직간 으로

향을 받게 된다.

랜드 개성의 에서 볼 때 랜드 행동

과 경험 뿐 아니라 간 반응은 모두 랜

드 개성의 창조와 이와 련되어 있다.

고의 간 반응이 고 정보처리에 직

인 향을 미친다는 을 감안할 때 간
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반응은 랜드 개성의 형성에 있어 어떤 역할

을 담당한다고 볼 수 있다. 랜드 개성의 창

조는 고 처리과정에서 발생하며, 이는 간

반응뿐만 아니라 랜드 행동과 랜드 경

험에 의해 직 으로 향을 받을 것으로

측된다. 따라서 다음과 같은 명제를 제안한다.

명제 5. 고의 간 반응( 랜드 지식)은

고를 통한 랜드 개성 창조에 간 으로

향을 미칠 것이다.

명제 6. 랜드 행동과 랜드 경험은 랜

드 개성 창조에 간 으로 향을 미칠 것이

다.

랜드 개성이 소비자에게 활용될 수 있게

되기 이 에 랜드 개성은 먼 고되는 제

품과 연결되어야만 한다(그림 2 참조). 랜드

개성이 랜드 이미지의 한 구성요소가 될 때

에만 랜드 개성이 고되는 제품으로 이

되는 과정은 완결된다.

명제 7. 고된 제품의 랜드 개성의 창조

는 랜드 지식( 간 반응), 특히 랜드 이

미지에 직 으로 향을 미칠 것이다.

랜드 개성이 고되는 제품에 결속된 이

후에 랜드 개성은 비로소 소비자와 련성

을 갖게 될 것이다. 이러한 연결 계가 확립

되면 소비자는 구매행동을 통해 개인 욕구

충족을 한 랜드 개성을 활용할 것이다.

명제 8. 소비자 자아로 이되는 랜드 개

성은 랜드 행동과 경험에 직 으로 향

을 미칠 것이다.

고 정보처리 과정의 매개 요인

고 정보처리는 여러 가지 요인에 의해 매

개될 수 있으며, 이러한 매개 요인의 향력

을 평가하는 것은 고의 작용 기제를 이해하

는데 필수 이다. 고 정보처리 과정의 매개

요인에는 주의와 이해, 여도, 능력, 기회,

랜드 지식, 그리고 랜드 행동과 경험이 있

다.

주의와 이해. 고 정보처리를 해 주의

와 이해 과정은 필수 이다. 주의란 정신

에 지를 특정 자극에 한 집 으로 이끄는

과정이다(Franzen, 1999). 주의가 발생하는 상황

에서 소비자의 뇌와 고 자극은 서로 활발

히 상호작용한다. 를 들면 자동차에 심이

있는 사람은 자동차를 다루는 고에 해 더

많은 주의를 기울일 것이다. 고 자극은

고의 커뮤니 이션 스타일(직역형/비유형), 커

뮤니 이션 모드(언어 /비언어 ), 그리고 메

시지 내용(정보 /경험 )과 련되는 자극이

다.

이해는 소비자가 고에 노출됨으로써 활

성화시키는 지식과 의미의 수 을 지칭한다

(Pieters & van Raaij, 1988). Mick(1992)는 메시지

이해에 한 개념화를 크게 두 가지로 구분하

는데, 객 이해와 주 이해가 그것이

다. 객 이해는 메시지로부터 사 명시가

가능한 의미를 악하거나 추출하는 것으로

개념화된다(Mick, 1992). 고의 객 의미와

개성은 고주에 의해 주어진 것이고 의도

된 것으로 간주된다. 반면 주 이해는 소

비자가 메시지 처리 맥락과 련된 정신

개념의 활성화를 통해 주 의미의 창조하

는 것으로 이해된다. 여기서 창조된 의미가

고주에 의해 의도되었든지 혹은 고 메시
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지 안에 포함되어 있었는지는 요하지 않다.

부분의 경우 소비자는 매우 여러 가지 방식

으로 고를 해석하게 된다. 고주는 특정한

방향 로 메시지를 의도하고 소비자에게 달

하고 싶은 랜드 개성을 가지고 있지만, 소

비자는 고에 노출될 때 자신이 원하는 방식

로 생각하고, 연상하고, 결론을 도출할 수

있는 것이다.

고에 한 주의와 메시지의 이해는 여

도, 능력, 그리고 기회와 같은 매개요인에

의해 조 되고 결정되게 된다(Celsi & Olson,

1988; Pieters & van Raaij, 1988; MacInnis et al.,

1991; Ratneshwar & Chaiken, 1991; Mick, 1992).

여도, 능력, 그리고 기회 요인은 소비자의

주의와 이해에 연 될 뿐만 아니라 간 반

응 랜드 행동과 경험에도 련성을 갖는

다.

여도. 여도란 제품이나 매체, 혹은 메

시지에 한 소비자의 심의 정도/강도라고

정의된다(Wells, Burnett & Moriarty, 1998). 여

도는 개인이 정보자극을 처리하고자 하는 동

기 혹은 정보처리를 하고자 하는 열망이나

비상태라는 의미로 개념화되는데(MacInnis et

al., 1991; Peltier & Schibrowsky, 1994), 여기서

동기는 소비자가 충족시키고자 하는 욕구에

의해 지배된다. 따라서 만약 고된 제품이

특정 소비자의 욕구를 만족시킬 수 있다면 소

비자는 고자극을 처리하고자 동기화될 것이

고, 그 결과 더 높은 여도 수 을 나타낼

것이다. Pieters와 van Raaij(1988)는 여도가 소

비자와 랜드 간의 계의 강도를 나타낼 것

이라고 설명하 다. 여도는 주의를 기울이

게끔 만들며, 따라서 사람들은 어떤 제품에

더 여되어있을 때 그 제품의 고에 해

더 많은 주의를 기울일 것이다. 김유경(2000)

은 FCB Grid 모형을 용했을 때 랜드 개성

은 여도와 같은 소비자 특성에 따라 그 유

형이 다르게 형성된다고 보고하 다.

동기뿐만 아니라 랜드 지식과 경험도

한 여도에 향을 미친다(Franzen, 1999).

부분의 경우 소비자의 마음은 이미 의식 으

로나 무의식 으로 제품의 구매와 사용에

한 기억을 가지고 있다. 연상 네트워크 기

억 모형에 따르면 고 자극에 노출되게 되면

제품과 련된 지식이 기억에서 인출되며, 연

상의 강도에 따라 어떤 정보가 활성화될 것인

지가 결정되게 된다. 만약 합성이 높고

요한 정보가 기억에서 인출된다면, 높은 수

의 여도가 형성될 것이다. 개인 목표

한 소비자가 랜드에 개성을 부여하는 동인

으로 작용한다. 소비자는 랜드의 도움을 받

아 자신의 목표를 성취할 수 있는 방향으로

랜드 개성을 창조하게 된다. 개인의 특정한

목표를 만족시키고자 동기화된 소비자는 더

높은 여도 수 을 나타낼 것이다. 랜드

개성의 창조는 아울러 기존의 랜드 지식과

경험에 의해서도 향을 받을 것인데, 기억에

이미 장된 랜드에 한 정보는 소비자로

하여 랜드 개성을 창조하도록 도울 것이

다. 따라서 다음과 같은 명제를 제안할 수 있

다.

명제 9. 여도는 랜드 개성을 창조하는

데 (개인 목표에 따라) 직 으로 향을

미칠 뿐 아니라 ( 랜드 지식과 경험을 통해)

간 으로 향을 미칠 것이다.

능력. 고 정보처리 과정의 다른 매개

요인은 소비자의 정보처리 능력이다. 고 투
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입을 처리할 수 있는 능력은 연상 네트워크

에 장된 랜드 지식에 향을 받게 된다.

기억에 장된 지식은 소비자로 하여 고

에 담긴 정보를 이해하고 처리하도록 돕는다.

랜드 지식뿐만 아니라 소비자의 지 수

이나 일반 지식, 그리고 경험도 정보처리

능력에 향을 미치게 된다(Franzen, 1999). 연

상 네트워크 기억 모형에 따르면 랜드 지식

과 일반 지식은 함께 소비자의 마음속에

장되고, 소비자는 이러한 지식을 랜드 개성

의 창조를 해 사용하게 된다고 설명한다.

따라서 다음과 같은 명제를 제안한다.

명제 10. 정보처리 능력은 랜드 개성 창

조에 (지능이나 일반 지식의 수 에 따라)

직 으로 향을 미칠 뿐 아니라, ( 랜드

지식과 경험을 통해) 간 으로 향을 미칠

것이다.

기회. 기회는 주의분산이나 제한 인 노출

시간과 같은 외 인 요인이 고에 주의를 기

울이고 정보를 처리하는 수용자의 능력에

향을 미치는 정도를 의미한다(Dingena, 1994).

기회는 소비자가 어떤 고에 얼마만큼의 주

의를 기울일 것인가의 수 을 결정하는데

향을 끼치게 되는데, 를 들어 소비자가

고 자극을 처리할 수 있는 충분한 기회를 갖

는다면 소비자는 고에 더 많은 주의를 기울

일 것이다. Ratneshwar와 Chaiken(1991)은 기회

가 이해를 매개한다는 사실을 발견하 는데,

소비자가 고를 처리할 수 있는 기회를 더

많이 가질 때 고 메시지를 제 로 이해할

가능성은 더 높아진다고 하 다. 그런 의미에

서 기회와 랜드 개성과 련된 명제를 다음

과 같이 제안한다.

명제 11. 정보처리 기회는 랜드 개성 창

조에 간 으로 향을 미칠 것이다.

고 처리의 산출

소비자- 랜드 계. 소비자는 랜드를

의인화한 다음 랜드와의 계형성에 개입하

게 된다. 소비자- 랜드 계는 소비자가 고

된 제품을 실제로 구매하고 사용을 통해 경험

하게 될 때 궁극 으로 구축된다. 이러한 과

정은 자동 으로 발생하지 않고, 기회라는 매

개요소를 필요로 하는데, 기회를 개념화하면

구매를 하기 한 인 제약이 없는 상태,

혹은 랜드의 물리 가용성 등을 의미한다.

랜드 경험은 제품/서비스를 탐색하고, 구매

하고, 사용하는 과정에서 발생한다고 할

수 있는데, Padgett과 Allen(1997)은 소비자의

랜드 경험은 제품/서비스를 사용하고 소비

하는 동안 쾌락 의미가 연 된 행동이나 의

견, 느낌과 조합됨으로써 발생한다고 주장하

다. 의사결정 과정의 정보탐색 단계로부터

제품/서비스의 소비 단계까지 모두 거친 소비

자가 랜드 경험을 한 소비자라고 할 수 있

다. 이러한 소비자의 랜드 경험 지각이 증

가할수록, 랜드의 특징에 따라 랜드를 변

별하고 계를 맺을 수 있는 소비자의 능력도

더 커진다(Weinberg, 2001). 이런 맥락에서 다

음과 같은 명제를 제안한다.

명제 12. 소비자- 랜드 계는 랜드 개

성의 이를 통해 구매행동 사용과 경험이

이루어질 때 확립되게 된다.

물활론 이론에 따르면 상을 의인화하는

것은 비물질 세계와의 상호작용을 진함을

의미한다. 소비자는 비인간 인 제품에 해
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인간의 특질을 부여하고 랜드 개성을 창조

함으로써 랜드의 생명력을 인식하게 된다.

랜드에 생명력을 부여함으로써 만들어지는

소비자- 랜드 계에 있어서 계 동반자

로서의 랜드의 역할을 랜드 개성의

에서 생각해볼 수 있다. 소비자- 랜드 계는

인간 계와 비교될 수 있는데, 여기서 랜드

개성은 바로 의인화된 인간 형태로서의 랜

드를 지칭한다(Aaker & Fournier, 1995).

사람들은 다양한 동기를 가지고 계에 개

입하게 된다. 개인이 충족하고자 하는 욕구는

계의 배후에 존재하는 동기를 지배한다. 가

장 잘 알려진 인간 욕구이론인 Maslow의 욕구

계 모형에 따르면 인간의 욕구에는 생리

, 안 , 사회 , 자존감, 그리고 자아실

의 욕구가 계 으로 존재한다고 설명한다.

Fournier(1998)는 계란 본질 으로 계에 개

입하는 사람들에게 핵심 인 의미를 제공하는

목 지향 인 것이라고 보았다. 그는 이 게

계 개입의 요성을 설명하는 의미의 세 가

지 요한 원천을 확인하 는데, 그것은 기능

의미, 심리 /정서 의미, 그리고 사회문

화 의미이다.

소비자- 랜드 계는 실용 혹은 기능

인 의미를 소비자에게 제공해 다(Franzen &

Bouwman, 2001). 이런 경우 소비자는 랜드가

제공할 수 있는 기능 편익을 해 랜드를

선택하고 사용하는데, 를 들면 특정 식품

랜드의 기능 편익은 허기를 채우는 것이

다. 시간이 흐름에 따라 동일 랜드를 사용

하는 이유가 습 때문인지 아니면 편의성과

같은 특정 기능 때문인지 질문하게 되는데,

계의 심리 /정서 의미는 개인의 정체성

을 둘러싼 활동과 하게 연 된다(Franzen

& Moriarty, 2009). 자아의 인식은 개인에게

요한 타인( 계 동반자)의 반응을 심으로 형

성되기 때문에 사람들은 자아를 정의하기

해 계에 개입하게 되는데, 소비자 행동의

맥락에서는 이상 인 개성을 나타내는 랜드

나 개인 자신의 정체성을 반 해주는 안과

계를 맺고자 하는 경향이 나타난다.

랜드 동일시는 소비자의 자아 이미지와

랜드 이미지가 일치하는 정도라고 정의될

수 있는데, Graeff(1996)에 의하면 랜드 동일

시는 실제 동일시와 이상 동일시로 구분

된다고 하 다. 실제 동일시는 실제 자아

이미지와 랜드 이미지와의 일치이며, 이상

동일시는 이상 자아 이미지와 랜드 이

미지가 일치하는 것을 의미하는데, 이는 상징

소비의 근간이 된다.

소비자들이 자아 이미지와 랜드 이미지를

응시켜서 랜드를 사용/소유함으로써 자기

자신의 개성이나 특징을 표 한다고 설명하는

연구들에 의하면, 랜드 이미지가 사회 지

나 부를 상징하는 과시재의 경우 자아 이미

지와 일치할 경우 랜드에 해 정 인 반

응을 보 지만 그 지 않을 경우 부정 인 반

응을 보 고(Sirgy, 1982), 자아 이미지를 생각

하게 하는 진 메시지 조건에서 자신의 자아

이미지와 일치하는 이미지를 가진 랜드를

정 으로 평가한다는 사실도 밝 졌다

(Graeff, 1996). 랜드와 자아 이미지의 일치성

이 요한 이유는 소비자들이 제품 랜드

를 통해 자아 이미지를 표 하고자 하는 욕구

를 갖기 때문이다. 소비자들은 일 성 욕구와

표 욕구를 가지고 있으며 이들 욕구가 상호

독립 으로 상호작용하여 소비자는 자기를 표

하는데, 이러한 과정에서 제품 는 랜드

가 상징으로 이용되게 된다. 따라서 소비자는

자신을 잘 표 해주는, 즉 자신의 이미지와
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일치하는 이미지 는 개성을 지닌 랜드를

선호하게 된다고 하 다(양윤, 박선 , 2005).

소비자는 자신의 개성과 비슷한 개성을 가진

랜드와의 계에 개입할 때 자아정체성이

유지되는 것이 가능해질 수 있다. 이러한 사

실을 근거로 다음과 같은 명제를 제안할 수

있다.

명제 13. 소비자- 랜드 계에서 소비자는

심리 , 정서 으로 자신과 비슷한 개성을 가

진 랜드와의 계를 지속 으로 추구할 것

이다.

사람들은 시간의 흐름에 따라 지속 으로

자아정체성을 구성하고 재구성한다(McCracken,

1993). 소비자- 랜드 계에서 소비자는 개인

의 자아를 재구성할 수 있도록 돕는 랜드를

선택하며 랜드 개성은 이러한 정체성의 변

화를 가능 해주는 도구로 사용된다. 따라서

이러한 계는 개인으로 하여 자아를 변화

시킬 수 있도록 돕는다. 소비자- 랜드 계는

한 개인의 자아정체성을 유지하도록 돕기도

한다. 이상 자아 이미지는 개인이 바라고

추구하는 이상 인 모습으로서 개인이 요시

하는 타인 는 사회집단들과 련되어 있다.

한 이상 자아 이미지는 강요되었거나 스

스로 바라는 모습에서 인지된 자아나 되고자

하는 상태에 있어서의 자아 등이 포함된다.

Graeff(1996)는 랜드 동일시가 랜드 평가에

미치는 향을 연구했는데, 자아 이미지를 평

가하게 하는 진 메지시가 주어질 경우 랜

드 동일시가 높은 랜드를 소비자는 정

으로 평가했다. 특히 공공장소에서 소비되는

과시형 제품 평가에는 이상 자아 이미지가

더 큰 향을 미쳤고, 사 인 장소에서 소비

되는 제품 평가에는 실제 자아이미지가 더

큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 한 이

상 자아 이미지는 제품별 소비상황에 따라

서 다양하게 변한다고 하 는데, 소비자는 실

제 자아 는 이상 자아와 같은 정 인

의미에서의 자아와 일치하는 이미지를 지닌

랜드와 동일시하는 것이 아니라, 각각의 특

정 소비상황에서 소비자가 이상 이라고 느끼

는 자아 이미지와 일치하는 랜드 이미지에

더 강한 동일시를 느낀다고 보고되었다. 따라

서 이를 근거로 다음과 같은 명제를 제시한다.

명제 14. 소비자- 랜드 계에서 소비자는

자신이 이상 으로 생각하는 개성을 가진

랜드를 지속 으로 추구할 것이다.

아울러 소비자- 랜드 계는 과거로의 연

결고리를 제공한다(Fournier, 1998). 를 들어

소비자가 어떤 랜드를 선물로 받았다거나

랜드가 어린 시 의 기억을 떠올리게 해주

기 때문에 특정 랜드와의 계를 맺을 수

있다.

한 사회문화 인 차원에서 소비자- 랜드

계를 조명해볼 수 있는데, 계에 한 소

비자의 태도와 행동을 기술하는 다섯 가지

범 한 맥락이 존재하며 이에는 연령/ 래집

단, 생애주기, 성역할, 가족/사회연결망, 그리

고 문화가 포함된다고 보았다(Fournier, 1998).

이런 의미에서 랜드 개성은 이러한 사회문

화 맥락을 소비자에게 커뮤니 이션하는 역

할을 하며, 이에 근거해 다음과 같은 명제를

제시한다.

명제 15. 소비자는 자신의 연령, 생애주기의

단계, 성역할, 사회 계, 문화 등을 변하
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는 랜드와 더 깊고 지속 인 계에 개입할

것이다.

따라서 심리 /정서 욕구는 자아정체성을

구성, 재구성, 유지하는 동인이라면, 사회문화

인 욕구는 다른 사람들에게 자아정체성을

커뮤니 이션하는 역할을 담당하게 될 것이다.

계의 유형. 인간 계에서처럼 소비자-

랜드 계는 기본 으로 상에 끌리는 매력

에 기 하지만, 이러한 계가 지속될 수 있

는가는 소비자의 투자와 개입의 정도에 의존

한다(Fajer & Schouten, 1995). 구매 이후 서비스

품질이나 서비스 처리 속도, 제품 품질 등에

의해 충성 계를 맺은 소비자라 할지다도

랜드 환을 할 가능성은 존재한다. 소비자-

랜드 계에 있어 투자와 개입의 수 은 소

비자의 랜드 충성도라는 형태로 표 되게

되는데, 소비자- 랜드 계는 구매행동이나

인 인 유사성, 랜드 충성도의 수 에 기

하여 순 를 정할 수 있다.

Fajer와 Schouten (1995)은 소비자와 랜드의

계를 연속선상에서 잠재 친구 계( 랜드

시용), 평상 친구 계( 랜드 호감), 친한

친구 계(여러 랜드에 해 갖는 충성도),

가장 친한 친구 계( 랜드 충성도), 그리고

매우 한 친구 계( 랜드 독)으로 구분

하 다.

따라서 소비자- 랜드 계는 소비자의

랜드 충성도 수 이 낮은 순 의 계에서부

터 소비자의 랜드 충성도 수 이 높은 순

의 계에 이르기까지 분포할 수 있다. 이에

다음과 같은 명제를 제안한다.

명제 16. 소비자가 소비자- 랜드 계에

더 많이 투자할수록 랜드에 한 충성도는

더 커질 것이다.

소비자가 랜드와 어떠한 계를 맺고 있

는가( 랜드 충성도의 수 에 기 하여)를 이

해하고 그러한 유형을 악할 수 있다면 이는

마 터에게 매우 소 한 정보가 될 것이다.

마 터가 표 시장의 랜드 충성도의 수

을 알고 마 도구를 이용하여 낮은 수 의

랜드 계를 형성하고 있는 소비자의 랜

드 충성도를 개선시킬 수 있는 노력을 기울일

수 있기 때문이다.

맺음말

본 논문에서는 고 처리 모형과 랜드 개

성의 창조 모형을 범 하게 통합하려는 시

도를 하 고, 이를 통해 고를 통한 랜드

개성 창조 소비자- 랜드 계에 있어서

랜드 개성의 역할과 련된 16개의 연구명

제를 제안하 다. 이러한 연구명제를 통해

랜드 개성을 창조하는데 있어 고의 역할과

기제를 좀 더 구체 으로 연구하고, 그에 따

라 소비자와 랜드 간의 계에 한 지식을

축 할 수 있는 토 를 마련하고자 하 다.

아울러 실무 차원에서의 시사 도 모색하고

자 하 는데, 고는 아직까지도 기업의 요

한 마 커뮤니 이션 수단으로 간주되고

있으며 특히 랜드 개성을 창조하는데 있어

매우 효과 이고도 유용한 도구로 사용되고

있다. 따라서 소비자의 마음속에 어떻게 랜

드 개성이 만들어지는지를 이해하는 것은 기

업이 커뮤니 이션 도구를 보다 효과 으로

활용하는데 있어 매우 요한 일이다. 랜드
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개성을 아우르는 효과 인 랜드 리는 기

업의 반 인 목표인 소비자 만족과 충성도,

그리고 수익성을 확보하는데 반드시 필수 이

기 때문이다.

본 논문에서 제안한 개념 모형은 고를

통한 랜드 개성의 창조를 개념화하는 첫 단

계라고 할 수 있고, 추후 이 분야에 있어서

이론 연구와 경험 연구의 기회는 많다고

생각된다. 모형에서 제안된 련 변인들 간의

련성 연구명제는 보다 엄 한 실증 조

사를 통해 검증되어야 할 필요가 있을 것이다.

한 각 연구명제에서 제시한 측된 방향성

에 개입할 수 있는 다른 변인들의 매개효과에

해서도 향후 연구에서 충분히 다루어져야

할 부분이라 단된다.

이러한 시도에도 불구하고 본 연구는 몇 가

지 제한 을 갖는다. 우선 마 분야의

랜드 주제와 커뮤니 이션 분야의 고 주제,

그리고 심리학 분야의 성격 주제에 한 문헌

연구를 바탕으로 통합된 모형의 구성을 시도

하다보니 각 분야별로 행해진 선행연구 결과

를 총망라하는 작업에 있어 미진한 이 있다.

후속 연구에서는 보다 방 하고 소진 인 문

헌연구를 바탕으로 랜드 개성 련 선행연

구에서 경험 으로 밝 진 결과에 기반한 연

구명제의 정의가 보다 구체 으로 이루어져야

하리라 본다. 한 제시된 16개의 연구명제들

에 있어 연구가능성이나 어느 정도 이미 검증

된 지식수 측면에서 그 범 나 성격이 각각

다르기 때문에 연구명제로서의 가치나 비 은

차별 일 수 있다. 이 듯 추상화된 수 의

명제와 경험 수 의 연구가설 사이의 논리

계를 올바르게 악하고, 이를 통해

고가 어떻게 랜드 개성을 창조하고 한

랜드 개성이 어떻게 소비자와 랜드 간의

계를 강화하는지에 한 설명과 측이 가능

할 수 있도록 경험 방법론을 통한 검증이

필요하리라 본다.

본 연구는 아직까지 체계 인 지식이 확립

되지 않은 고를 통한 랜드 개성 창조의

이론화에 한 탐색 인 시도로서 랜드 개

성 창조에 기여하는 고의 역할을 개념 이

고 이론 차원에서 살펴보았다는 것에 의의

를 둘 수 있겠다. 랜드 개성은 요하긴 하

나 아직까지는 상 으로 고 분야 연구에

서 많이 다루어지지 않은 개념이라 할 수 있

다. 본 연구에서 제안한 연구명제에 따라

랜드 개성과 고와의 계성을 보다 정확하

고 깊게 이해할 수 있는 지식 토 가 마련

되고, 아울러 이러한 연구명제들의 검증을

한 많은 연구가 향후 시도되기를 기 해본다.
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Creation of brand personality by advertising

and brand-consumer relationship:

A conceptual model and research propositions

Jongpil Hong

Division of Media Studies, Ewha Womans University

Brand personality is one of the core dimensions of brand equity. Brand personality refers to the emotional

side of a brand image. It is created by all experiences of consumers with a brand, but advertising is

considered to play a dominant role in brand personality creation. Yet, our understanding and explanation

of how advertising actually creates brand personality is still in its early stages. This paper explores the

mechanism that builds brand personality with the practice of advertising. It attempts to integrate

advertising models with the theories of brand personality and consumer information processing. An

integrated framework leads to a number of research propositions that set an agenda in the filed of brand

personality. In building the framework, the author incorporate theories from the fields of marketing (brand

equity and advertising), communication science and psychology (personality).

Key words : brand personality, brand equity, advertising working mechanism, advertising information processing


