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시간적 거리와 브랜드확장 적합성이

확장브랜드 평가에 미치는 영향에서

모브랜드 광고 기대불일치성의 조절적 역할

우 석 봉 이 성 수†

대전대학교 산업․광고심리학과 선문대학교 상담심리사회복지학과

브랜드 확장 연구에서 모브랜드의 광고 크리에이티브의 역할의 중요성에도 불구하고 이를

규명한 연구는 찾아보기 어렵다. 본 연구의 목적은 브랜드 확장 시에 확장브랜드에 대한 평

가에서 시간적 거리의 영향과 함께 모브랜드 광고표현의 기대불일치성의 조절적 역할을 규

명하는 것이다. 이를 위해 대학생을 대상으로 2(브랜드확장 적합성: 적합, 부적합) x 2(시간거

리: 가까운 미래, 먼 미래) x 2(광고 기대불일치 정도: 높음, 낮음) 피험자 간 실험을 하였다.

분석결과, 시간적 거리가 가까울 때에는 부적합확장에 비해 적합확장에 대한 태도가 긍정적

이었지만 시간적 거리가 먼 미래일 때에는 적합확장과 부적합확장 간에는 태도의 차이가 없

었다. 모브랜드 광고유형의 기대불일치성의 효과가 나타났는데, 광고표현의 기대불일치성이

높을 때는 낮을 때에 비해 전반적으로 확장브랜드에 대한 태도가 더 높았다. 나아가 광고표

현의 기대불일치성의 조절효과를 발견할 수 있었다. 모브랜드 광고표현의 기대불일치성이 낮

을 때는 가까운 미래에서는 적합확장이 부적합확장에 비해 평가가 긍정적이지만 먼 미래에

서는 적합확장과 부적합확장에 대한 태도는 차이가 없었다. 하지만 모브랜드 광고표현의 기

대불일치성이 높을 때는 시간적 거리가 가깝다 하더라도 적합확장과 부적합확장에 대한 태

도는 차이가 없었다. 결과를 바탕으로 시사점과 향후 연구에 대해 논의하였다.

주제어 : 광고, 광고 비주얼, 시간적 거리, 기대불일치성, 브랜드확장
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브랜드 확장은 기업이 가장 선호하는 브랜

드 자산 활용 전략중의 하나이다. 새로운 브

랜드로 신제품을 출시하는 것에 비해 브랜드

확장은 기업의 촉진 노력의 효율성을 높일 뿐

만 아니라 유통경로에 대한 접근성을 증진하

고, 신제품 구매에 따른 소비자의 지각된 위

험을 감소시키기 때문이다(Keller, 2002). 브랜

드 확장 연구들은 주로 어떤 요인이 브랜드

확장에 기여하는지를 밝히는데 주력하였는데

선행연구들이 밝힌 성공적인 브랜드 확장의

가장 중요한 요인은 모브랜드와 확장브랜드

사이의 지각된 적합성이다. 모브랜드와 확장

브랜드 간에 적합성이 있다고 지각한다면 소

비자는 확장브랜드에 대해 더욱 호의적으로

반응한다는 것이다(Aaker & Keller, 1990; Keller

& Aaker, 1992; Boush 등, 1987). 소비자의 지각

된 적합성은 모브랜드와 확장브랜드 간의

범주 유사성(Boush 등, 1987; Keller & Aaker,

1992), 보완성(Aaker & Keller, 1990), 속성 관련

성(Broniarczyk & Alba, 1994; Herr, Farquar, &

Fazio, 1996), 기술과 전문성의 전이성(Aaker &

Keller, 1990), 그리고 모브랜드와의 브랜드

이미지나 콘셉트의 일치성(Park, Milberg, &

Lawson, 1991)에 기반 할 수 있다.

기준이 무엇이든지간에 브랜드 확장에서 지

각된 적합성의 중요성은 매우 광범하게 수용

되었기 때문에 지각된 적합성과 확장브랜드에

대한 평가간의 관계를 조절하는 요인에 대해

서는 그다지 많은 관심이 기울여지지 않았다.

지각된 적합성은 모든 브랜드 확장에서 동일

하게 작용하리라고 가정되었기 때문이다. 하

지만 대부분의 브랜드 확장에서 소비자는 어

떤 형태로든지 출시 전의 특정 시점에서 확장

브랜드에 대해 알게 되기 때문에 확장브랜드

의 출시시점에 대한 소비자의 지각이 브랜드

확장에 어떤 영향을 미치는지는 또 다른 관심

사일 수밖에 없다. 이와 관련하여 시간적 해

석수준이론에 의하면, 개인은 환경자극을 시

간적인 거리에 따라 상이한 방식으로 표상한

다(Trope & Liberman, 2003). 상위 해석수준, 즉

시간적인 거리가 먼 경우에는 자극을 추상적

이며 목표 중심적, 비맥락적으로 표상하지만

시간적인 거리가 가까운 하위 해석수준일 때

에는 구체적이며, 맥락 의존적 특징 중심으로

사건이나 대상을 표상한다(Trope, 2004). 브랜

드 확장에서 시간적인 거리는 확장브랜드를

언제 구입할 수 있는지에 대한 소비자의 지각

에 따라 달라지며, 그에 따라 확장브랜드를

표상하는 방식도 영향을 받기 때문에 확장브

랜드에 대한 소비자 반응도 같지는 않을 것이

다. 브랜드 확장에서 소비자의 시간 해석수준

이 확장브랜드에 대한 평가에 미치는 영향을

밝힌 연구들은(예, 곽준식, 2007; 나준희, 2007;

도선재 등, 2009; Kim & John, 2008) 시간적 거

리가 지각된 적합성과 확장브랜드에 대한 평

가를 조절하는 변수임을 보여주었다.

확장브랜드의 평가에서 시간적 거리의 역할

이 밝혀졌음에도 불구하고 한계를 지닌다고

할 수 있다. 이들 연구는 모브랜드 보다는 확

장브랜드에 초점을 맞추었을 뿐만 아니라 더

욱이 모브랜드의 광고 크리에이티브에는 관심

을 기울이지 않았다. 브랜드 확장을 고려할

때 브랜드 관리자는 모브랜드의 긍정적인 이

미지나 태도가 확장브랜드에 전이될 것을 기

대한다(Kapferer, 2009). 모브랜드의 이미지나

태도는 다양한 마케팅 활동의 영향을 받지만

마케팅 커뮤니케이션 활동, 그 중에서도 특히

광고의 영향은 무엇보다 크다(Keller, 2002). 광

고는 합목적적인 마케팅 활동의 일환으로서

자사 제품의 차별적인 특징이나 기능 또는 편



우석봉․이성수 / 시간적 거리와 브랜드확장 적합성이 확장브랜드 평가에 미치는 영향에서 모브랜드 광고 기대불일치성의 조절적 역할

- 3 -

익을 효과적으로 커뮤니케이션하는 것을 목적

으로 삼지만 현대의 광고는 점차 광고 크리에

이티브의 역할을 중시하여 차별적이며 독창적

인 광고표현을 중시한다(Belch & Belch, 2013).

이와 같은 광고의 크리에이티브 개발을 위해

광고제작자가 주로 채택하는 접근은 소비자의

기존 도식 또는 기대와 불일치하는 광고표현

요소를 사용하는 것이다(Ang & Low, 2000). 새

롭고, 독특하며, 기대하지 않았던 광고 크리에

이티브의 기대불일치성(expectancy incongruency)

은 창의적인 광고의 핵심요소로 받아들여지고

있다(Heckler & Childers, 1992; Kevin, Brian, &

Jose, 2014).

한편, 인지처리의 역동적 관점을 취하는

접근에 의하면 기대와 불일치하는 자극은 범

주화 유연성(categorization flexibility)에 영향을

미칠 수 있다(예, Hagtvedt & Patrick, 2008;

Kreitler & Kreitler, 1972; McCrae, 1987; Meng,

2007; Rosengren 등, 2013). 범주화 유연성이란

기존 범주를 토대로 생성해내는 사고가 기존

범주로부터 더 멀리까지 확장되는 것이다

(Markman & Hutchinson, 1984; Ward, 1994). 브

랜드 확장에 대한 평가를 할 때 핵심적인 역

할을 하는 것은 범주화 과정이기 때문에(예,

Boush & Loken, 1991; Loken & John, 1993; Sujan

& Bettman, 1989) 소비자가 범주화를 유연하게

한다면 그렇지 않은 경우와 비교할 때 모브랜

드와 확장브랜드간의 적합성 지각도 영향을

받을 것으로 추론할 수 있다. 만약 모브랜드

광고의 기대불일치성이 크다면 이는 소비자의

범주화 유연성을 자극하여 더욱 유연하게 확

장브랜드를 범주화할 것이며 이는 시간거리에

따른 확장브랜드에 대한 평가를 조절할 것으

로 예상할 수 있다. 본 연구에서는 모브랜드

광고 크리에이티브의 기대불일치성이 확장브

랜드에 대한 지각된 적합성과 시간적 거리 간

의 효과를 조절하는 요인인지를 규명함으로써

실무적으로는 브랜드 확장을 위한 광고관리에

대한 시사점을 제공하고 학문적으로는 브랜드

확장의 기제에 대한 이해를 넓히고자 한다.

브랜드 확장

브랜드 확장은 기존 브랜드를 사용해 새로

운 제품이나 사업 분야로 사업의 기회를 확대

하는 것으로 기업이 가장 선호하는 브랜드 자

산 활용 전략중의 하나이다(Aaker, 1991). 예컨

대, 아이보리(Ivory)는 기존의 비누제품에서 샴

푸와 파우더로, 타미 힐피거(Tommy Hilfiger)는

의류에서 운동화로, 그리고 에비앙(Evian)은 미

네랄워터에서 화장품으로 제품을 확장하였다.

새로운 브랜드로 신제품을 출시하는 것에 비

해 기존 브랜드를 사용하면 마케팅 커뮤니케

이션 비용과 노력의 효율성을 높일 뿐만 아니

라 유통경로에 대한 접근성을 증진할 수 있고,

신제품 구매 시에 발생할 수 있는 소비자의

지각된 위험을 감소하는 효과를 기대할 수 있

다(Keller, 2002). 하지만 브랜드 확장은 폭과

깊이의 차이는 있으나 일반적으로 신제품 출

시와 연결되고 모든 신제품은 기업의 시간,

에너지, 그리고 자원의 배분을 요구하고 위험

상황을 만들어내는데, 확장 신제품이 기존 제

품 또는 사업과 이질적일수록 위험수준도 그

만큼 높아진다(Kapferer, 2009).

브랜드 확장에 대한 선행 연구들은 유사성

내지 지각된 적합성(perceived fit)이 브랜드 확

장의 성패에 영향을 미치는 가장 중요한 요인

임을 확인하였다. 지각된 적합성은 모브랜드

와 확장브랜드 간의 연결성에 대한 전반적인

평가로서 모브랜드와 확장브랜드 간의 제품범
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주의 유사성(Boush 등, 1987; Keller & Aaker,

1992), 속성의 공유정도(Broniarczyk & Alba,

1994; Herr, Farquar, & Fazio, 1996), 또는 사용

상황에서의 보완성이나 대체성(Aaker & Keller,

1990), 기술과 전문성의 전이성(Aaker & Keller,

1990), 그리고 브랜드 이미지나 콘셉트의 일치

성(Park, Milberg, & Lawson, 1991)과 같은 요인

들에 토대한다. 소비자가 확장브랜드가 모브

랜드와 적합하다고 지각하면 확장브랜드에 대

한 평가는 호의적이지만, 적합하지 않다면 확

장브랜드에 대한 평가는 호의적이지 않다는

것이 일반적인 결론이다(Volckner & Sattler,

2006).

브랜드 확장을 평가할 때 핵심적인 역할을

하는 심리적 기제는 범주화 과정으로(Boush &

Loken, 1991; Loken & John, 1993; Sujan &

Bettman, 1989), 범주화는 구별되는 둘 또는 그

이상의 실체를 동등한 것으로 다루는 과정이

다(Medin, 1989). 범주화에 대한 연구에 의하면

지각된 유사성과 개념적 관련성이 범주화 판

단의 두 가지 기초이다. 울새와 꾀꼬리는 날

개, 깃털, 부리와 같은 것을 공유하여 지각적

으로 유사하기 때문에 동일한 범주로 묶는다.

반면에, 아이, 돈, 사진앨범, 그리고 애완동물

은 지각적인 유사성이 아니라 ‘화재가 발생했

을 때 집에서 가지고 나와야할 것’과 같은 개

념적 관련성에서 한 범주로 묶일 수 있다

(Barsalou, 1983). 소비자는 새로운 정보를 자신

의 지식구조에 포함시킬 때 이를 체계적으로

정돈하고자 하는 본능에서 무의식적으로 자율

적인 분류과정을 거친다. 이 과정에서 기존의

지식체계에 근거해서 새로운 정보를 기존의

대상과 지각적 또는 개념적으로 유사하게 인

식하면 두 대상을 하나로 분류하지만 기존의

대상과 상이하게 정보를 인식하면 두 대상을

다르게 분류하는 것이다. 이러한 범주화는 확

장브랜드의 지각된 적합성을 설명하는 핵심

적인 기제이다(Barone 등, 2000; Banerjeep 등,

2011). 하지만 범주는 절대적이거나 경직되어

있지 않다. 상황, 자극 또는 개인 요인에 따라

소비자의 지각은 신축적이며 따라서 범주화도

유동적일 수 있다(예, 안광호 등, 2012; 여준상,

2010; Barone & Miniard, 2002; Cohen & Basu,

1987; Kreuzbauer & Malter, 2005; Yeo & Park,

2006의 연구). 이런 논리를 배경으로 최근 브

랜드 확장에서 시간적 거리의 역할을 규명하

고자하는 시도가 이루어지고 있다.

해석수준이론과 시간적 거리

해석수준이론(construal level theory)에 의하면,

개인은 환경에 놓인 자극을 추상성의 정도를

달리하여 표상한다(Trope & Liberman, 2003). 개

인이 보다 추상적인 정신적 모형을 사용할 때

는 가용한 정보로부터 요지를 추출하여 비교

적 단순하고, 비맥락적이며, 일관성 있는 표상

을 하는 상위수준의 해석을 하게 된다. 반면

에 구체적인 정신적 모형을 사용한다면 개인

은 비교적 복잡하고, 맥락 중심적이며, 부차적

인 표상을 하는 하위수준의 해석을 한다. 그

동안 해석수준이론은 소비자 판단과 선택에

관해 많은 시사점을 제공하였는데 특히 지각

된 구매시점과 관련된 시간해석이론에 대한

관심이 증가하고 있다(Martin, Gnoth, & Strong,

2009).

시간해석이론(temporal construal theory)은 동

일한 대상이나 사건이라 하더라도 개인이 지

각하는 시간적인 거리에 따라서 사건이나 대

상에 대한 표상이 달라진다고 주장한다. 먼

미래에 일어날 사건에 대해서는 상위수준의
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해석이 활성화된다. 이때는 대상이나 사건의

추상적이며, 중심적이고, 목표관련 특징을 중

심으로 표상하게 된다. 반면, 가까운 미래의

사건일 때에는 하위수준의 해석을 하게 되는

데 사건의 구체적이며, 부차적, 그리고 상황

특수적인 세부사항을 중심으로 표상이 이루어

진다(Foster, Friedman, & Liberman, 2004). 이러한

시간적인 거리는 개인이 선택장면에서 고려하

는 제품범주의 폭과 범주화 과정에도 영향을

미친다. 지각된 적합성은 모브랜드와 확장브

랜드 간에 존재하는 연결성에 대한 추상적인

평가에 토대한다(Kim & John, 2008). 따라서

개인의 추상적인 마음상태는 시간적 해석수

준의 영향을 받을 것이다. 만약 시간적 거리

가 먼 미래라면 개인은 더욱 추상적으로 정

보를 표상하기 때문에 고려하는 제품범주의

폭이 가까운 미래일 때에 비해 더욱 넓어진

다(Sagristano, Trope & Liberman, 2002). 가까운

미래의 사건이나 대상에 대해서는 구체적인

제품의 속성이나 특징을 중심으로 하는 지각

적인 유사성을 중심으로 범주화가 이루어지지

만 먼 미래의 사건이나 대상에 대해서는 지각

적인 유사성보다는 개념적 일관성을 중심으로

범주화가 이루어진다(Banerjeep 등, 2011; Monga

& Houston, 2002).

그렇다면 확장브랜드의 출시나 구매가능 시

점에 따라 소비자가 느끼는 시간적인 거리는

달라질 것이다. 시간적인 거리지각이 다르면

확장브랜드를 표상하는 방식도 영향을 받을

것이기 때문에 확장브랜드에 대한 소비자 반

응에서도 차이가 있을 것이다. 만약 확장브랜

드의 출시를 먼 미래의 사건으로 지각한다면

상위수준의 해석이 활성화되어 범주화의 폭이

넓어지고, 속성중심의 지각적인 유사성에 토

대한 범주화 경향은 줄어들 것이기 때문에 비

록 모브랜드와 확장브랜드 간의 지각된 적합

성이 낮더라도 확장브랜드에 대한 평가는 호

의적일 것이다. 하지만 확장브랜드의 출시를

가까운 미래로 지각할 경우에는 하위수준의

해석이 활성화되어 모브랜드와 확장브랜드의

지각적 유사성에 초점을 맞추게 되고, 구체적

인 속성 중심으로 범주화를 할 것이기 때문에

이때는 모브랜드와 확장브랜드 간의 지각된

적합성이 높아야 호의적인 평가가 이루어질

것이다. 이상의 논의를 토대로 다음과 같은

가설을 수립하였다.

가설1-1: 시간적 거리가 가까운 미래일 때에

는 부적합확장에 비해 적합확장에 대한 평가

가 더 긍정적일 것이다.

가설1-2: 시간적 거리가 먼 미래일 때에는

적합확장과 부적합확장에 대한 평가는 차이가

없을 것이다.

모브랜드의 광고 기대불일치성

브랜드 확장전략을 구사할 때 브랜드 관리

자는 모브랜드의 이미지나 연상, 태도가 확장

브랜드에 어떤 영향을 미칠지 고심하게 된다

(Kapferer, 2009). 모브랜드의 브랜드 자산이 브

랜드 확장에 영향을 미친다는 것을 전제로 하

는데 모브랜드의 브랜드 자산 관리에서 무

엇보다 중요한 역할을 하는 것은 광고이다

(Keller, 2007). 그럼에도 불구하고 선행연구는

주로 확장브랜드의 광고유무나 광고유형에 초

점을 맞추었고(예, 심성욱, 2007) 브랜드 확장

에서 모브랜드의 광고, 나아가 광고 크리에이

티브의 역할에 관심을 기울인 연구는 찾아보

기 어렵다.

광고 캠페인 과정에서 소비자에게 적절한
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정보를 전달하는 것도 중요하지만 소비자의

주의를 끌고 효과적으로 브랜드에 대한 태도

와 이미지를 형성하기 위해 더 많은 주의를

기울 필요가 있는 것 중 하나는 광고 크리에

이티브 표현일 것이다(Belch & Belch, 2013). 오

늘날의 광고는 더 이상 단순히 제품정보를 전

달하는 수단에 머물지 않기 때문이다. 특히

오늘날과 같이 극심한 광고혼잡 상황에서 자

사의 브랜드를 효과적으로 커뮤니케이션하려

면 경쟁광고와 차별되는 표현은 효과적인 광

고의 필수조건이 되고 있다(Zinkhan, 1993). 효

과적인 광고 크리에이티브의 개발을 위해 광

고제작자가 주로 채택하는 접근은 광고제품

이나 광고메시지에 대한 소비자의 기존 도

식 또는 기대와 불일치하는 표현요소를 개

발하는 것이다. 새롭고, 독특하며, 기대하지

않았던 광고표현의 기대불일치성(expectancy

incongruency)은 창의적인 광고를 구성하는

핵심요소로 받아들여지고 있다(Heckler &

Childers, 1992; Kevin, Brian, & Jose, 2014). Ang

과 Low(2000)도 기대불일치성은 창의적인 광고

크리에이티브의 핵심요인이라고 주장하였다.

Heckler와 Childers(1992)는 인지심리학의 주

제(theme) 개념을 토대로 광고 기대불일치성

개념을 명료화했다. 주제는 언어담화에서 이

야기 줄거리에 대한 개괄적인 요지로 사회인

지의 인상형성 연구에서 사용되는 사전기대와

유사한 정보처리의 안내 역할을 한다(Bransford,

Barclay, & Franks, 1972; Heckler & Childlers,

1992에서 재인용). 한편, 기대는 주제에 의해

야기되는 예상 가능한 패턴이나 구조에 어떤

항목이나 정보가 맞아 떨어지는 정도이다.

정보에 대한 기대는 주제와 결합된 기존의 지

식구조 즉, 도식으로부터 도출된다(Goodman,

1980). 예컨대, 사교적인 사람은 다른 사람과

잘 어울린다는 사전지식을 가진다면 이러한

특징과 부합하는 행동은 ‘기대 되는 것’이다.

광고의 경우, 주제는 광고의 주장이며 기대는

소비자가 광고의 주장에 대해 가지는 광고표

현의 기존 도식에 토대한다. 예컨대, 항공사

광고에서 넓고 안락한 좌석이라는 광고주장을

신사가 두 다리를 뻗고 편안하게 신문을 읽는

비주얼을 통해 표현한다면 이는 소비자가 기

대할 수 있는 것이다. 하지만 코끼리가 안락

한 자세로 신문을 읽는 비주얼은 넓고 안락한

비행기의 좌석이라는 주제에 대한 광고표현의

기존지식으로부터 소비자가 떠올릴 가능성은

매우 낮기 때문에 이러한 비주얼은 기대와 불

일치하는 것이다(Heckler & Cjilders, 1992). 광고

표현의 기대불일치성에 관한 선행연구에 의하

면, 기대불일치 광고는 주의, 정교화, 그리고

긍정적인 태도에서 기대일치 광고에 비해 더욱

우월하다(예, Berlyne, 1971; Heckler & Childers,

1992; Lee & Mason, 1999; Ang & Low, 2000).

한편, 창의인지 연구에 관한 인지처리의 역

동적 관점을 취하는 접근에 의하면 기대와 불

일치하는 자극은 주의와 기억효과에서 나아가

범주화 유연성(categorization flexibility)에도 영향

을 미친다(예, Hagtvedt & Patrick, 2008; Kreitler

& Kreitler, 1972; McCrae, 1987; Meng, 2007;

Rosengren 등, 2013). 범주화 유연성은 기존 범

주를 토대로 생성해내는 사고가 기존 범주로

부터 더 멀리까지 확장되는 것이다(Markman

등, 1997; Ward, 1991). 기대와 불일치하는 새

롭고 독창적인 자극은 기존 범주와 기존 범주

에 관련되는 지식을 재고하고 확장하도록 자

극함으로써 범주화 과정을 더욱 유연하게 한

다. 범주화 과정은 브랜드 확장의 성패에 영

향을 미치는 핵심요인이기 때문에(예, Boush &

Loken, 1991; Loken & John, 1993; Sujan &
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Bettman, 1989) 범주화 유연성은 브랜드 확장

의 맥락에서 중요한 역할을 할 수 있는 것이

다. Meng(2007)은 이를 실증적으로 규명하였다.

연구에 의하면, 실험참여자에게 창의 사고를

자극하는 과제를 수행하게 했을 때는 그렇지

않은 조건에 비해 브랜드 확장에서 부적합확

장에 대한 평가가 더욱 긍정적인 것으로 나타

났는데 이러한 효과는 범주화유연성 때문임을

보고한 바 있다. Hagtvedt와 Patrick(2008)도 유

사한 결과를 보고하였다. 이들은 한 집단에게

는 모브랜드의 제품 비주얼만을 담고 있는 평

범한 광고를 제시하고, 다른 한 집단에는 독

특한 예술작품이 담긴 모브랜드 광고를 제시

한 뒤 적합확장과 부적합확장에 대한 평가에

서 어떤 차이가 있는지를 보았다. 그 결과, 평

범한 광고에 비해 독특한 비주얼의 광고를 제

시한 집단에서 부적합확장에 대한 평가가 더

욱 긍정적임을 발견하였다.

만약 모브랜드의 광고표현의 기대불일치성

이 범주화 유연성을 촉진한다면 소비자의 범

주화 과정은 더욱 신축적이 될 것이며 이러한

효과는 모브랜드와 확장브랜드 간의 적합도가

낮을 때 더 크게 나타날 것이다. 즉, 모브랜드

와 확장브랜드 간의 지각된 적합도가 낮더라

도 이들 간의 관련성이나 연결성에 대해 더욱

유연하게 지각할 것이며, 이것은 확장브랜드

를 접하게 되는 시간적 거리의 영향을 받지

않을 것으로 보인다. 기대불일치 지각이 범주

화 유연성을 촉진할 것이기 때문이다. 반면,

모브랜드의 광고표현 지각이 범주화 유연성을

촉진하지 않는다면, 확장브랜드를 접하게 되

는 시간적 거리가 가깝거나 먼가에 따라 확장

브랜드에 대한 평가가 달라질 것이다. 즉, 그

시간적 거리가 가까울 경우, 모브랜드와 확장

브랜드의 구체적인 속성을 중심으로 비교할

가능성이 커지기 때문에 모브랜드와의 유사성

이 중요해질 것이다. 그러나 그 시간적 거리

가 멀 경우, 소비자는 추상적인 속성을 중심

으로 두 브랜드를 비교할 것이므로 두 브랜드

간 적합성 여부는 확장브랜드 평가에 큰 영향

을 나타내지 않을 것이다. 결과적으로, 시간적

거리에 의해 유발된 적합, 부적합확장에 대한

평가는 모브랜드 광고의 기대불일치성에 의해

조절될 것으로 예상할 수 있다. 이상의 논의

를 토대로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설2. 모브랜드의 광고표현의 기대불일치

성이 높을 때는 낮을 때에 비해 확장브랜드에

대한 평가는 더 호의적일 것이다.

가설3. 시간적 거리에 따른 적합, 부적합 확

장브랜드에 대한 평가는 모브랜드의 광고표현

의 기대불일치성에 의해 조절될 것이다.

가설3-1. 모브랜드의 광고표현의 기대불일치

성이 낮을 때는 시간적 거리와 확장유형의 상

호작용효과가 나타날 것이다. 즉, 가까운 미래

에서는 적합확장이 부적합확장에 비해 평가가

긍정적이지만 먼 미래에서는 적합확장과 부적

합확장의 평가는 차이가 없을 것이다.

가설3-2. 모브랜드의 광고표현의 기대불일치

성이 높을 때는 시간적 거리와 확장유형의 상

호작용효과가 사라질 것이다. 즉, 가까운 미래

의 경우에도 적합확장과 부적합확장에 대한

평가는 차이가 없을 것이다.

연구방법

실험 설계와 참여자

앞에서 언급한 가설에 대한 답을 얻기 위해
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2(브랜드확장 적합성: 적합, 부적합) x 2(시간

거리: 가까운 미래, 먼 미래) x 2(광고 기대불

일치 정도: 높음, 낮음) 피험자간 실험설계를

하였다. 충청도와 서울에 소재한 대학교에 재

학 중인 215명의 학생들이 무선 할당되었다.

참여한 학생들의 평균 나이는 21.5세(SD=1.7),

최빈치 20세, 최저 19세, 최고 26세였으며, 남

자 42%(91명), 여자 58%(124명)이었다.

실험 절차 및 자극

실험 절차

수업이 이루어지는 강의실에서 실험이 진행

되었다. 실험참여자들은 본 연구의 목적이 현

재 외국에서 판매되고 있는 다이어트 음료 전

문 브랜드가 한국에 신제품을 출시하고자 하

며, 그 신제품에 대한 소비자 반응을 알고자

하는 것이라는 설명을 들었다. 먼저 실험참여

자들은 국내에 출시될 신제품의 모 브랜드에

대한 설명문을 읽었다. 브랜드 설명문의 내용

은, ‘베스띠(Bestti)는 해외의 여러 나라에서 판

매되고 있는 유명한 남녀 공용 저칼로리 다이

어트 전문 브랜드이며, 한국에 신제품을 선보

이기 위한 준비를 하고 있다’였다. 그 다음,

다이어트 음료 모브랜드의 광고를 보았다. 모

브랜드 광고의 기대불일치성의 높고, 낮음에

따라 실험참여자는 각 한 가지의 모브랜드 광

고물을 보았다. 본 연구에서는 광고의 노출시

간이 확장브랜드에 대한 반응에 영향을 미칠

수 있기 때문에 광고의 노출시간은 30초로 모

든 집단에 동일하게 하였다. 이어서 모 브랜

드 광고의 기대불일치성에 대해 평가하였다.

다음으로, 확장브랜드의 출시 시점을 다르게

함으로써 시간거리를 조작하는 지시문을 읽었

다. 시간거리의 조작은 Liberman, Sagristano와

Trope(2002)와 Liberman과 Trope(1998)에 근거하

여 가까운 미래는 ‘일주일 뒤’ 그리고 먼 미래

는 ‘6개월 뒤’로 하였다. 이어서 실험참여자들

은 확장브랜드에 대한 평가와 시간거리 조작

점검에 응답하였다.

실험 자극물의 개발

본 연구가 브랜드 확장에 관한 것이므로 모

브랜드와 확장브랜드를 선정할 필요가 있었다.

브랜드 확장에 관한 선행연구들은 주로 기존

브랜드를 사용하는 경향이 있는데(예를 들어,

나준희 등, 2007; 도선재 등, 2009; 심성욱,

2004), 이처럼 기존 브랜드를 사용할 경우 확

장브랜드에 대한 평가에 미칠지도 모르는 모

브랜드에 대한 기존 신념이나 태도에서의 개

인차의 영향을 통제하기 어렵다는 문제가

있다. 따라서 본 연구는 모브랜드로 베스띠

(Bestti)라는 가상의 브랜드를 사용하였다.

광고표현의 기대불일치성의 조작은 비주얼

표현을 통해 이루어졌다. 비주얼요소를 중심

으로 한 이유는 비주얼이 광고에 대한 주의를

끄는 핵심요소로 작용하고 있음으로써 광고제

작에서 차지하는 비중도 그 만큼 크기 때문이

다(Miniard 등, 1991). 효과적인 기대불일치 조

작을 위해 광고 비주얼의 표현에 대한 기대가

잘 형성되어 있는 제품을 선정할 필요가 있었

다. 수업에 참석한 학생을 대상으로 특정 제

품에 대해 떠올리는 광고 비주얼의 표현이 가

장 많이 일치하는 다이어트 음료를 모브랜드

제품으로 선정하였다. 실험에 사용할 모브랜

드인 다이어트 음료의 광고물을 개발하기 위

해 먼저 해외의 다이어트 음료의 인쇄광고를

수집하였다. 광고대행사에 재직 중인 두 명의

크리에이티브 디렉터에게 수집된 광고를 카피

를 제외한 비주얼요소를 중심으로 다이어트
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음료의 광고라고 했을 때 일반적으로 기대할

수 있는 비주얼과 기대를 뛰어넘는 비주얼로

분류하도록 하였다. 분류된 광고 중에서 비주

얼이 가장 기대 가능한 것과 기대를 뛰어넘는

것으로 의견이 일치된 광고 5개씩을 선정하고

6명의 대학생을 대상으로 집단면접을 실시하

였다. 집단면접 시 광고물의 카피와 브랜드는

모두 제거하고 그림요소만 남겨두었다. 먼저

평범한 광고와 독창적인 광고에 대해 자유롭

게 논의하게 하고 다음으로 총 10개의 광고에

대해 다이어트 음료 광고의 비주얼로서 일반

적으로 기대할 수 있는 정도를 중심으로 비주

얼요소를 평가하게 하여 최종적으로 한 개씩

의 광고를 선정하였다. 선정된 광고는 전문가

의 도움을 받아 가상의 브랜드와 헤드라인(‘날

씬한 몸매를 원하신다면 – 베스띠’)을 삽입하

여 편집하였다. 두 개의 실험용 광고는 비주

얼요소를 제외한 모든 요소에서 동일하였다

(부록 참조).

남녀 대학생들에게 공통적으로 적용될 만한

다이어트 음료의 확장브랜드를 선정하기 위해

사전조사를 실시하였다. 확장브랜드는 첫째,

대학생에게 친숙한 것이며, 둘째, 높은 제품지

식을 요하는 것이 아닌 일상품의 조건을 충족

하는 것으로 하였다. 사전조사 결과 다이어트

음료의 적합확장으로는 생수, 부적합 확장으

로는 볼펜이 최종 선정되었다.

구성개념의 측정

실증분석을 위한 변인의 측정은 확장브랜드

에 대한 태도, 모브랜드와 확장브랜드 간의

확장적합성 평가, 그리고 광고 기대불일치성

이었으며 각 변인의 측정은 기존연구에 근거

하였다.

종속변인으로 사용된 확장브랜드에 대한 태

도는 Kim과 John(2008)과 Hagtvedt와 Patrick

(2008)이 사용한 세 문항(부정적-긍정적, 품질

이 좋지 않다-품질이 좋다, 호감이 가지 않는

다-호감이 간다)을 이용하였다. 응답자들은 7

점 어의미분 척도에 응답하였으며, 이 척도들

에 대한 Crobach's α값은 .764이었다. 모브랜드

와 확장브랜드 사이의 확장적합성 지각을 알

아보기 위해 Hagtvedt와 Patrick(2008)와 Loken과

John(1993)을 참고하여 세 문항(유사하지 않다-

유사하다, 관련성이 낮다-관련성이 높다, 어울

리지 않는다-어울린다)을 사용하였다. 응답자

들은 7점 어의미분 척도에 응답하였으며, 이

척도들에 대한 Crobach's α값은 .823이었다. 광

고 기대불일치성 지각을 알아보기 위해서는

Ang과 Low(2000)와 Heckler와 Childers(1992)가

사용한 광고 기대불일치성 측정척도의 네 문

항(틀에 박힌-신선한, 예측 가능한-새로운, 평

범한-독특한, 기대할 수 있는-기대하지 않았던)

을 사용하였다. 응답자들은 7점 어의미분 척

도에 응답하였으며, 이 척도들에 대한 Crobachs

α값은 .929이었다.

결 과

조작점검

확장브랜드에 대한 태도에 영향을 미치는

것으로 설정된 세 변인이 연구자들의 의도대

로 연구 참여자들에게 지각되었는지 확인할

필요가 있었다. 따라서, 3원 ANOVA(시간거리,

확장유형, 광고 기대불일치성)를 이용하여 세

변인에 대한 조작점검을 실시하였으며, 그 결

과는 연구자들의 의도대로 세 변인이 조작되

었음을 보여주고 있다.
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시간거리 지각에 대하여 3원 ANOVA를 실

시하였을 때, 시간거리 지각 문항에 대해서만

유의한 차이(F(1, 207)=209.361, p<.001)가 나타

났을 뿐, 다른 변인들의 주효과 및 상호작용

효과는 유의하지 않았다. 즉, 확장브랜드를 구

입할 수 있는 시점이 오늘로부터 일주일 후

(M=2.95, SD=1.271)보다 6개월 후(M=5.46,

SD=1.222)일 경우를 실험참여자들은 더욱 먼

미래로 지각하였다.

모브랜드 광고의 기대불일치 정도가 연구자

들의 의도대로 참여자들에게 받아들여졌는지

알아보기 위해, 광고 기대불일치 정도를 측정

한 4문항의 합산 평균 점수를 종속변인으로

한 3원 ANOVA를 실시하였다. 광고 기대불일

치성이 높은 조건의 참여자들(M=4.51, SD=

1.082)이 기대불일치성이 낮은 조건의 참여자

들(M=2.31, SD=0.961)보다 자신들이 본 모브

랜드의 광고를 더욱 독특하다고 지각하였다,

F(1, 207)=276.989, p<.001. 또한, 확장유형의

주효과(F(1, 207)=17.371, p<.001)와 시간거리와

광고 기대불일치성의 상호작용효과(F(1, 207)=

7.558, p<.01)도 유의한 것으로 나타났다. 즉,

응답자들은 적합확장인 생수(M=3.18, SD=

1.4331)에 비해 볼펜(M=3.59, SD=1.547)을 모

브랜드와 더욱 적합하지 않는 것으로 지각하

였다. 또한, 제품출시 시점이 가까울 때(1주일

후) 모브랜드의 광고 기대불일치성이 낮은 경

우(M=2.57, SD=1.014)와 기대불일치성이 높은

경우(M=4.35, SD=1.061)의 차이보다 제품출시

시점이 먼 미래일 때(6개월 후) 모브랜드의 기

대불일치성이 낮은 경우(M=2.07, SD=0.849)와

기대불일치성이 높은 경우(M=4.65, SD=1.089)

의 차이가 더 컸다. 그러나 이외의 다른 변인

들의 주효과 및 상호작용효과는 유의하지 않

았다.

마지막으로, 확장브랜드가 적합확장(생수)인

조건의 참여자들(M=3.81, SD=1.341)은 부적합

확장(볼펜)인 조건의 참여자들(M=2.38, SD=

1.132)보다 모브랜드와 더 적합한 것으로 지각

하였다, F(1, 207)=73.339, p<.001. 또한, 시간

거리 지각과 모브랜드의 광고 기대불일치성의

상호작용효과(F(1, 207)=4.176, p<.05)와 모브랜

드의 광고 기대불일치성과 확장유형의 상호작

용효과(F(1, 207)=7.971, p<.01)도 유의한 것으

로 나타났다. 즉, 출시시점이 가까운 미래(1주

일 후)일 때 광고 기대불일치성이 낮은 경우

(M=3.03, SD=1.487)와 광고 기대불일치성이

높은 경우(M=3.05, SD=1.476)에 대한 지각 차

이보다 출시시점이 먼 미래(6개월 후)일 때 광

고 기대불일치성이 낮은 경우(M=2.87, SD=

1.303)와 광고 기대불일치성이 높은 경우(M=

3.46, SD=1.434)의 차이가 더 컸다. 또한 적합

확장(생수)일 때 광고 기대불일치성(M평범한 광고

=3.95, SD평범한 광고=1.138; M독특한 광고=3.68,

SD독특한 광고=1.501)에 따른 확장적합성 지각의

차이보다 부적합확장(볼펜)일 때 광고 기대불

가까운 미래(1주일 후) 먼 미래(6개월 후)

　
광고 기대불일치

불일치 낮음

광고 기대불일치

불일치 높음

광고 기대불일치

불일치 낮음

광고 기대불일치

불일치 높음

적합확장(생수) 4.16 (0.688) 4.02 (0.951) 3.93 (0.602) 4.35 (1.040)

부적합확장(볼펜) 3.30 (0.604) 4.15 (0.513) 3.91 (0.694) 4.45 (0.662)

표 1. 확장브랜드 태도에 대한 집단간 통계치(평균과 표준편차)
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일치성(M평범한 광고=2.05, SD평범한 광고=0.898; M

독특한 광고=2.78, SD독특한 광고=1.261)에 따른 확장

유형에 대한 지각의 차이가 더 컸다.

확장브랜드 태도에 대한 시간거리와 확장유형

의 영향

첫 번째로 검증하고자 한 가설은 시간거리

와 확장유형의 상호작용에 따라 확장브랜드에

대한 태도가 어떻게 다를 것인지를 알아보는

것이다. 이러한 생각을 검증하기 위해 2원

ANOVA를 실시하였다. 분석결과를 보면, 시간

거리의 주효과(F(1, 211)=7.048, p<.01)와 시간

거리와 확장적합성의 상호작용효과(F(1, 211)=

4.728, p<.05)가 유의한 것으로 나타났다. 그러

나 확장유형의 주효과는 유의미하지 않았다,

F(1, 211)=3.366, n.s..

그림 1을 통해 직관적으로 알 수 있기는 하

지만 두 변인의 하위집단별 조합 중 어떤 조

합에서 유의한 차이가 있는지 알아보기 위해

단순주효과 분석을 실시하였다. 가설1-1은 제

품출시 시점이 가까울 경우, 부적합확장 조건

(M=3.65, SD=0.704)에 비해 적합확장 조건

(M=4.08, SD=0.837)의 확장브랜드에 대한 태

도가 더 긍정적일 것이라 예상하였다. 분석결

과는 이러한 예상을 지지하고 있다, F(1,

211)=7.701, p<.01. 반면, 가설1-2는 제품출

시 시점이 먼 미래일 경우, 확장되는 브랜

드의 유형에 따른 브랜드 태도의 차이(M적합확

장=4.14, SD적합확장=0.868; M부적합확장=4.17, SD부

적합확장=0.726)는 유의하지 않을 것이라 예상하

였으며, 분석결과는 이러한 예상을 지지하고

있다, F(1, 211)=.060, n.s..

확장브랜드 태도에 대한 모브랜드 광고 기대

불일치성의 영향

가설2는 모브랜드 광고의 기대불일치성이

낮을 때에 비해 높을 때 확장브랜드에 대한

전반적인 평가가 더 호의적일 것이라 예상하

였다. 이를 위해 기대불일치성이 높은 광고를

접한 집단과 낮은 광고를 접한 집단 사이에

확장브랜드 태도에 대한 t검증을 실시하였다.

애초의 기대대로 광고 기대불일치성이 높은

집단(M=4.24, SD=0.845)은 광고 기대불일치성

이 낮은 집단(M=3.82, SD=0.715) 보다 확장

브랜드에 대한 전반적인 태도가 더 높았다,

t(213)=-4.028, p<.001.

그림 1. 확장브랜드 태도에 대한 시간거리와 확장유형의 영향
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확장브랜드 태도에 대한 시간거리, 확장유형

및 광고 기대불일치성의 영향

가설3은 확장브랜드에 대한 태도가 시간거

리와 확장유형의 상호작용적 영향을 받는다

하더라도, 모브랜드 광고에 대한 기대불일치

정도에 따라 그러한 상호작용적 영향이 확장

브랜드 태도에 어떻게 다른 영향을 미치는지

알아보는 것이었다. 먼저 확장브랜드에 대한

태도를 종속변인으로 하는 3원 ANOVA를 실

시하였다. 그 결과 3원 상호작용효과가 유의

한 것으로 나타났다, F(1, 207)=4.47, p<.05. 뿐

만 아니라, 시간거리의 주효과(F(1, 207)=5.98,

p<.05), 광고 기대불일치성의 주효과(F(1, 207)

=16.62, p<.001), 시간거리와 확장유형의 상호

작용효과(F(1, 207)=4.04, p<.05) 및 광고 기대

불일치성과 확장유형의 상호작용효과(F(1, 207)

=7.32, p<.01)도 유의한 것으로 나타났다.

이러한 효과를 좀 더 자세히 알아보기 위

해, 모브랜드의 광고 기대불일치성이 낮은 경

우와 높은 경우로 집단을 나눈 다음, 확장브

랜드의 태도에 대한 시간거리와 확장유형의

영향을 알아보았다. 가설3-1은 모브랜드의 광

고 기대불일치성이 낮게 지각될 경우 확장브

랜드에 대한 태도에 대해 시간거리와 확장유

형의 상호작용효과가 나타날 것임을 예상하였

다(즉, 가까운 미래에서는 적합확장이 부적합

확장에 비해 확장브랜드 태도가 더 긍정적이

지만 먼 미래에서는 적합확장과 부적합확장

사이에 확장브랜드 태도의 평가에서 차이가

없을 것이다). 이를 알아보기 위해 모브랜드의

광고 기대불일치성을 낮게 지각한 집단에서,

시간거리와 확장유형을 독립변인으로 하는 2

원 ANOVA를 실시하였다. 확장유형의 주효과,

F(1, 106)=12.517, p<.001와 상호작용효과, F(1,

106)=11.686, p<.001는 유의하였지만, 시간

거리의 영향은 유의하지 않았다, F(1, 106)=

2.342, n.s.. 이에 상호작용 패턴이 어떻게 나타

나고 있는지 구체화하기 위해 단순주효과 분

석을 하였다. 결과를 보면, 소비자들이 모브랜

드의 광고 기대불일치성을 낮게 지각하는 상

황에서 확장브랜드의 출시 시점을 가깝게 지

각한다면, 적합확장에 대한 태도(M=4.16, SD=

.688)는 부적합확장에 대한 태도(M=3.30, SD=

.604) 보다 더 긍정적이었다, F(1, 106)=23.342,

p<.001. 그러나, 확장브랜드를 시장에서 접할

그림 2. 확장브랜드 태도에 대한 시간거리와 확장유형의 영향(모브

랜드의 광고 기대불일치 지각이 낮은 경우)
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수 있는 시점을 멀게 지각한다면, 확장유형에

따른 확장브랜드 태도(M적합확장=3.93, SD적합확장

=.602; M부적합확장=3.91, SD부적합확장=.694)의 차

이는 나타나지 않았다, F(1, 101)=.007, ns.. 이

결과는 가설3-1을 지지하는 것이다.

반면, 가설3-2는 모브랜드의 광고 기대불일

치성이 높을 경우, 확장브랜드 태도에 대한

시간거리 지각과 확장유형의 상호작용효과는

나타나지 않을 것이라 예상하였다. 즉, 먼 미

래뿐 아니라 가까운 미래에서도 적합확장과

부적합확장에 따른 확장브랜드의 태도에서 차

이는 없을 것이라는 것이다. 이를 위해 모브

랜드의 광고에 대한 기대불일치 수준이 높은

집단을 대상으로, 시간거리와 확장유형을 독

립변인으로 하는 2원 ANOVA를 실시하였다.

결과를 보면, 시간거리의 주효과, F(1, 101)=

3.563, n.s., 확장유형의 주효과, F(1, 101)=.500,

n.s., 두 변인의 상호작용효과, F(1, 101)=.004,

n.s., 모두 유의하지 않았다. 이 결과는 가설3-2

를 지지하는 것이다.

결론 및 논의

브랜드 확장연구에서 가장 잘 확립된 결과

중의 하나는 소비자는 모브랜드와의 지각된

적합성을 토대로 확장브랜드를 평가한다는 것

이다. 확장브랜드가 모브랜드와 적합한 정도

는 브랜드 확장의 성공을 좌우하는 주요 결정

요인으로 광범하게 확인되어왔다(Volckner &

Sattler, 2006). 본 연구는 여기서 나아가 최근

관심을 받고 있는 시간해석수준과 함께 그동

안 규명된 바 없는 모브랜드의 광고 크리에이

티브가 브랜드 확장에서 어떤 역할을 하는지

를 밝히고자 하였다.

연구의 결과와 시사점을 요약하면 다음과

같다. 첫째, 시간적 거리는 모브랜드와 확장브

랜드 간의 지각된 적합성에 영향을 미치는 요

인이라는 것을 재차 확인하였다. 구체적으로,

시간적 거리가 가까운 미래일 때에는 부적합

확장에 비해 적합확장에 대한 평가가 긍정적

이었다. 하지만 시간적 거리가 먼 미래일 경

우에는 적합확장과 부적합확장 간에는 차이가

나타나지 않았다. 이러한 결과는 Sagristano,

Trope와 Liberman(2002), 그리고 Banerjeep 등

(2011)의 주장처럼, 시간적 거리지각은 범주화

과정에 영향을 미치기 때문이다. 시간적 거리

가 먼 미래일 경우에는 가까운 미래일 때에

비해 개인은 더욱 추상적으로 정보를 표상하

기 때문에 고려하는 제품범주의 폭이 더욱 넓

어진다. 또한 가까운 미래일 때에는 구체적인

제품 속성이나 특징 중심의 지각적 유사성을

중심으로 범주화가 이루어지지만 먼 미래일

때에는 개념적 일관성을 중심으로 범주화가

이루어지기 때문이다. 브랜드 확장이 기업성

장을 위한 주요 전략으로 자리를 잡고 있는

상황에서(Kapferer, 2009) 브랜드 확장을 지속적

으로 시행하면 할수록 확장브랜드는 모브랜드

와 멀어지게 될 가능성이 커진다. 따라서 브

랜드 관리자는 확장브랜드와 모브랜드 간의

지각된 적합도를 사전에 파악하고 대처할 필

요가 있다. 만약 잠재 소비자의 확장브랜드의

지각된 적합도가 낮다면 충분한 시간적 거리

를 두고 소비자에게 확장브랜드를 사전에 알

리는 것이 효과적일 것이다. 둘째, 모브랜드의

광고 기대불일치성은 확장브랜드에 대한 전반

적인 평가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다. 모브랜드 광고의 기대불일치성이

높을 때는 낮을 때에 비해 브랜드확장의 적합

성 정도에 관계없이 확장브랜드 전반에 대한
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평가는 더욱 긍정적이었다. 광고표현에 대한

기대불일치가 높은 창의적인 광고는 브랜드

확장의 성공가능성을 높이는 효과적인 도구가

될 수 있음을 시사한다. 그동안 광고창의성은

주로 기억과 정서를 중심으로 광고물 자체의

효과에 초점이 맞추어졌다. 본 연구의 결과는

기대불일치에서 비롯되는 광고의 창의성은 광

고물 자체뿐만 아니라 기업이 운영하는 브랜

드 전략에서 중요한 자산이 될 수 있음을 시

사한다. 즉, 평소에 창의성이 높다는 소비자

지각을 획득한 기업은 그만큼 브랜드확장 전

략 실행에서 성공할 가능성이 높을 것이다.

셋째, 모브랜드의 광고 기대불일치성은 시간

적 거리에 따른 확장브랜드에 대한 평가를 조

절하는 요인임을 확인하였다. 모브랜드의 광

고 기대불일치성이 낮을 때는 확장브랜드에

대한 평가와 시간적 거리가 상호작용을 하였

지만 모브랜드의 광고 기대불일치성이 높을

때는 상호작용 효과가 사라진 것이다. 모브랜

드의 광고 기대불일치성이 높을 때는 비록 시

간적 거리가 가까운 미래이더라도 부적합확장

에 대한 평가는 적합확장과 비교해 차이가 없

음을 발견했다. 기대불일치 광고는 부적합확

장을 더욱 유연하게 범주화하는 효과적인 도

구임을 확인하였다. 기업은 내외부적인 요인

으로 인해 소비자에게 확장브랜드의 출시를

전략적으로 통제하지 못할 수도 있다. 본 연

구의 결과는 브랜드 확장을 구사하는 기업이

모브랜드의 광고 크리에이티브가 독창적이도

록 평소에 잘 관리하는 것이 브랜드 확장의

성공은 물론, 확장브랜드의 출시시점에 제한

받지 않고 확장브랜드에 대한 태도를 높이는

데 효과적임을 시사한다.

본 연구의 한계와 향후연구를 위한 제언은

다음과 같다. 첫째, 본 연구는 모브랜드를 다

이어트 음료라는 하나의 제품유형에만 국한하

였다. 도선재 등(2009)은 모브랜드의 브랜드

콘셉트(기능적, 상징적)가 시간적 거리를 조절

하는 요인임을 보고한다. 그렇다면 모브랜드

의 콘셉트는 모브랜드의 광고 크리에이티브의

효과를 배가하거나 또는 약화하는 역할을 할

수도 있을 것이다. 모브랜드의 광고 기대불일

치성을 모브랜드 콘셉트와 함께 고려한다면

더욱 흥미로운 결과를 얻을 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 확장브랜드의 지각된 적

합성 수준을 고려하지 않았다. 현실적으로 지

각된 적합도는 높고 낮음의 양분이 아니라 연

속선상에 위치한다고 봐야한다. 한 기업이 출

시하는 확장브랜드도 모브랜드와의 지각된 적

합도에서 다양한 수준에 놓일 수 있기 때문이

다. 셋째, Meyers-Levy와 Tybout(1989)에 의하면

제품의 평가에서 도식의 일치성이 미치는 영

향은 선형관계가 아니다. 소비자의 도식이 불

일치하는 정도가 너무 높을 경우에는 오히려

제품평가에 부정적인 영향을 미친다. 광고표

현의 기대불일치성이 너무 높으면 광고에 대

한 이해가 저해되어 부정적인 반응이 유발될

수 있다(우석봉, 성영신, 2005). 광고표현의 기

대불일치 정도도 같은 맥락에서 고려할 수 있

을 것이다. 광고표현의 기대불일치 수준을 고

려한다면 다른 결과를 얻을 수도 있을 것이다.

넷째, 본 연구는 혼잡요인의 영향을 배제하기

위해 가상의 브랜드를 사용하였다. 기존 브랜

드를 사용한다면 광고 크리에이티브와 함께

브랜드 이미지의 역할을 규명하는 것도 실무

적 시사점이 있을 것이다. Bhat와 Reddy(2001)

에 의하면 모브랜드의 연상은 확장브랜드 평

가에도 영향을 미친다. 예컨대, 애플(Apple)이

나 버진(Virgin)은 혁신적이며 창의적인 브랜드

로서 이미지가 강하다. 하지만 어떤 브랜드는
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대비되는 이미지를 가질 수도 있다. 이러한

브랜드 이미지도 범주화 과정에 영향을 미치

는지 확인하는 것도 의의가 있을 것이다. 다

섯째, 본 연구에서는 모브랜드의 광고 기대불

일치성에만 초점을 맞추었다. 모브랜드와 함

께 확장브랜드의 광고 크리에이티브의 역할도

규명할 필요가 있다. 확장브랜드의 광고 기대

불일치성 역시 확장브랜드 평가에 영향을 미

칠 것인지, 그리고 확장브랜드의 광고 기대불

일치성은 모브랜드의 광고와 어떻게 상호작용

하는지를 밝히는 것도 의의가 있을 것이다.

마지막으로, 향후연구에서는 광고 기대불일치

성에 의한 범주화 유연성의 심리학적 매개과

정을 탐색할 필요가 있다. Murray 등(1990)에

의하면 긍정적인 분위기는 범주화 과정에 영

향을 미친다. 기대불일치 광고가 긍정적인 정

서를 유발하고 이것이 범주화 유연성을 매개

하는 요인인지를 규명한다면 실무적, 이론적

시사점을 높일 수 있을 것이다. 통계적으로

유의한 결과는 아니지만 본 연구의 결과에서

는 적합성이 높은 조건에서보다는 적합성이

낮은 조건에서 기대불일치의 효과가 큰 경향

을 보였다. 이러한 경향은 불일치 자극에 투

입되는 인지적 정교화 노력(Hastie & Kumar,

1979)과 관련이 있을 수 있다. 적합확장에 비

해 부적합확장에서 인지적 정교화가 클 것이

며 정교화 노력의 해소는 범주화 유연성이 크

다면 부적합확장에 대해 더욱 긍정적인 정서

반응을 보일 수 있다. 이 역시 매개과정의 규

명을 통해 확인할 필요가 있다.
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brand extension by temporal distance
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No research has attempted to find out the role of advertisement creative in brand extensions. This

research is interested in clarifying the moderating role of expectancy incongruency of parent brand’s

advertising in the attitudes toward brand extensions by temporal distance. Results show that when

temporal distance was near future congruent brand extension was preferred to incongruent brand extension.

However, when temporal distance was far from present time no difference was found in attitudes toward

brand extensions. Parent brand’s advertising incongruency contributed to favorable attitudes toward brand

extensions overall and moderated the effect of temporal distance. When incongruency level of advertising

was low interaction between temporal distance and type of extensions(congruent, incongruent brand

extension) was found. However, no significant difference was found in attitudes toward congruent versus

incongruent brand extensions when the level of advertising incongruency was high.

Key words : Advertising, Advertisement visual, Temporal distance, Expectancy incongruency, Brand extension
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