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제품 랜드와 휴먼 랜드의 제휴가

공동 랜드 태도에 미치는 향:

자아일치성과 제휴 합성을 심으로

이 지 은1† 장 휘 욱2 유 동 호1

1 앙 학교 경 학부 2교보라이 래닛생명

랜드 제휴와 련된 선행 연구들은, 주로 제품(기업) 랜드 간의 제휴에 을 맞추고 있어 제품 랜드와 휴

먼 랜드와의 제휴에 한 연구는 부족한 편이다. 따라서 소비자에게 잘 알려진 명인사를 휴먼 랜드로 간주

하고 이러한 휴먼 랜드와 제품(기업) 랜드가 제휴된 공동 랜드 제품을 소비자들이 어떻게 인지하고 평가하

는지에 하여 실증 으로 검증해 볼 필요성이 제기되고 있다. 본 연구의 목 은 휴먼 랜드와 제품 랜드가

합 혹은 부 합한 략 제휴를 하게 될 경우 소비자의 휴먼 랜드 제품 랜드와의 자아일치성 정도가 공동

랜드 태도에 어떤 향을 미치는지를 검증하는 것이다. 구체 으로 첫째, 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성이 공동 랜드 태도에 미치는 향을 알아보고자 한다. 둘째, 합제휴와 부 합제휴에서 휴먼 랜드 자아일

치성과 제품 랜드 자아일치성이 공동 랜드 태도에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 마지막으로 휴먼 랜드 자

아일치성과 제품 랜드 자아일치성이 공동 랜드에 한 태도에 미치는 향력에서 상호작용 효과가 있는지를

악하고자 한다. 본 연구에서는 제휴 합성, 휴먼 랜드와 제품 랜드에 한 자아일치성, 그리고 세 변수의

상호작용 변수들을 독립변수로 하여 공동 랜드 태도에 한 회귀분석을 실행하 으며, 상호작용 효과에 해

단순 기울기 분석과 스포트라이트 분석을 실행하 다. 연구결과 휴먼 랜드와 제품 랜드 간 제휴 합성은 공

동 랜드에 한 태도에 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 하지만 휴먼 랜드 자아일치성과 제품 랜드 자아

일치성 각각은 공동 랜드 태도에 정 인 향을 주는 것으로 나타났다. 한 제휴 합성과 휴먼 랜드 자아

일치성 제품 랜드 자아일치성 세 변수간의 상호작용 효과가 유의미한 것으로 나타났다. 구체 으로 제휴

합성이 높은 경우에는 제품 랜드와의 자아일치성과 계없이 휴먼 랜드와의 자아일치성이 높을수록 공동 랜

드에 한 태도가 정 인 반면 제휴 합성이 낮은 경우에는 제품 랜드와의 자아일치성이 높을수록 공동 랜

드에 한 태도가 정 이었으며, 휴먼 랜드와의 자아일치성은 제품 랜드와의 자아일치성이 낮을 경우에만

향을 주는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 이론 실무 시사 을 논의하 다.

주요어 : 랜드 제휴, 랜드 제휴 합성, 휴먼 랜드, 자아일치성, 공동 랜드 태도
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서 론

시장경쟁이 치열해지고 마 비용이 증가

함에 따라 세계 인 선도 기업들은 비동종업

계기업들과의 랜드 제휴를 확 하고 있다

(박흥수, 권계은, 강성호, 2008). 가령, 애

(Apple)사는 럭셔리 랜드인 에르메스(Hermes)

와의 랜드 제휴를 바탕으로 스마트 워치인

애 워치 에르메스 시리즈2를 출시하여 기능

의 웨어러블 디바이스를 럭셔리 패션 재

화로 자리 잡게 했다(조선비즈, 2017.06.05). 나

아가 애 사는 최근 나이키(NIKE)와도 랜드

제휴를 실시하여 애 워치 시리즈2 나이키

러스를 출시했다. 한 독일 자동차 제조업체

인 BMW는 자사의 기차 i8을 홍보하기 해

럭셔리 패션 랜드 루이비통(Louis Vuitton)과

제휴하여 i8 용 여행 가방 세트를 제작하기

도 했다(한경비즈니스, 2017.01.09.). 이처럼 마

시장의 경쟁이 치열해짐에 따라 동종업

계와의 제휴를 넘어 비동종업계 기업과의 상

징 이며 감성 인 제휴로까지 제휴 략이

확 되고 있음을 알 수 있다.

이처럼 랜드 제휴가 기능 제휴를 넘어

상징 감성 제휴로까지 확 됨에 따라

유명인(celebrity)을 활용한 랜드 제휴 사례가

등장하기 시작했다. 유명인을 랜드에 차용

하는 마 략은 소비자들의 주목을 쉽게

끌 수 있을 뿐만 아니라 매 진이나 기업이

미지 향상과 같은 정 인 소비자 반응을 이

끌어 낼 수 있다(박재진, 김은진, 김유미, 이상

엽, 2008). 즉 유명인의 호의 인 이미지와

문성이 제품에 이(spillover)되면서 정 인

랜드 연상을 구축할 수 있으며, 한 미디

어 노출을 통해 홍보효과를 기 함으로서

랜드 인지도를 상승시킬 수 있다. 이처럼 유

명인을 단순히 고 모델로 활용하는 것에서

나아가 유명인의 명성이 제품 랜드의 성공

에 큰 향을 미치게 될 경우 이러한 유명인

은 휴먼 랜드(human brand)로 여겨질 수 있다.

휴먼 랜드는 ‘이름이나 명성, 평 , 이미지,

신뢰성 등을 바탕으로 다른 사람과 차별화되

고 들에게 인기를 끄는 유명인’을 의미한

다(Thomson, 2006). 차 휴먼 랜드의 역할이

요해지고 사람들의 삶에 향을 미치면서

사람들은 휴먼 랜드와 감정 계를 형성하

며 한 이들에게 강한 애착을 형성하게 된다

(김정구, 미나, 김미 , 한정수, 2010).

랜드는 단순히 제품만을 지칭하는 것이

아닌 소비자와의 상호작용을 한 수단이다

(김정 , 유은아, 2016). 기존 연구에서는 랜

드가 사람처럼 개성(personality)이나 카리스마

(charisma)를 가진다고 제안하 고(김정구, 류주

연, 성희승, 2002; 박주 , 최인 , 장경숙,

2001; 이유재, 라선아, 2002; 이학식, 임지훈,

2004; 임병훈, 안 호, 주 욱, 2003; Aaker,

1997), Moon(2000)의 연구에서는 사람과 랜

드의 계를 소유의 종속 계가 아닌 상호

작용을 통한 트 계로 간주한 바 있다.

랜드 제휴에서 요한 소비자 평가 요소

는 주도 랜드와 트 랜드간의 합성

(fit)이다(Aaker & Keller, 1990; Dacin & Smith,

1994; Park, Milberg, & Lawson, 1991). 이문규,

김 경(2002)은 소비자들이 호의 으로 평가하

는 랜드 제휴를 두 랜드 간의 합성으로

설명하 다. 한 랜드 제휴에서 랜드와

의 자아일치성(혹은 자아이미지 일치성)(self-

congruity or self-image congruence)의 정도도

랜드 제휴 평가에 요한 요소이다(Mazodier &

Merunka, 2014; Monga & Lau-Gesk, 2007). 즉,

자아일치성 여부는 랜드와 소비자 자아 이
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미지가 일치하는 정도로 개념화할 수 있는데,

소비자들은 자신과 잘 어울리는 랜드를 선

호할 뿐 아니라 자신이 소유하는 랜드와 자

신을 동일시하는 경향이 있다(안 호, 이지은,

주언, 2009; Grubb & Hupp, 1968).

하지만 랜드 제휴와 련된 선행 연구들

을 살펴보면, 제품(기업) 랜드 간의 제휴에

이 맞추어져 있었을 뿐 휴먼 랜드와의

제휴에 한 논의는 부족했다. 최근에 들어

유명인을 단순히 고모델로 활용하는 단계에

서 나아가 유명인의 이름을 딴 공동 랜드를

출시하는 기업들이 늘어나고 있다. 이는 유명

인의 이름을 제품의 이름에 포함시킴으로써

그들의 이미지와 느낌을 제품에 반 하는 것

이다. 최근 패션 랜드 에잇세컨즈(8 seconds)의

‘에잇 바이 지드래곤’과 ‘에잇 바이 지디스픽’

이 표 인 라고 할 수 있다. ‘에잇 바이

지드래곤’과 ‘에잇 바이 지디스픽’은 가수 지드

래곤이 직 디자인에 참여한 경우로 에잇세

컨즈는 자사의 제품과 휴먼 랜드를 제휴함으

로써 소비자들의 정 인 반응을 이끌었다.

해당 제품 라인들은 출시 보름 만에 17억 원

이상의 매출 성과를 달성했으며, 국을 비롯

한 해외 소비자들에게서도 좋은 반응을 얻었

다( 이낸셜뉴스, 2016.08.28.). 과거 삼성 자

의 ‘연아 햅틱 폰’이나 뚜 주르의 ‘연아 빵“,

패션 랜드 셀린느의’ 송혜교 백” 역시 휴먼

랜드를 활용한 랜드 제휴의 표 인 성

공 사례로 볼 수 있다(동아일보, 2008.05.26.;

매일경제, 2008.09.24.). 하지만 휴먼 랜드를

활용한 랜드 제휴에 한 학문 심은

실무 심에 비해 부족한 실정이며(Keel &

Nataraajan, 2012), 존재하고 있는 선행연구들

역시 휴먼 랜드에 한 소비자의 애착(안

호, 이재환, 2010; 안은정, 이형탁, 2014)의

향력이나 자율성, 계성, 유능감과 같이 애착

에 향을 주는 휴먼 랜드의 특성(Thomson,

2006) 등 제품 랜드가 아닌 휴먼 랜드에만

집 하고 있는 편이다.

즉, 소비자에게 잘 알려진 명인사인 휴먼

랜드와 제품 랜드의 제휴를 통해 공동 랜

드를 출시하 을 때 소비자들이 공동 랜드

제품을 어떻게 인지하고 평가하는지에 하여

실증 으로 검증해 볼 필요성이 제기되고 있

으며, 제품 랜드와 휴먼 랜드의 제휴 합

성을 심으로 연구할 필요가 있다. 한

랜드 제휴 상황에서 휴먼 랜드와 소비자와의

계 뿐 아니라 제품 랜드와 소비자와의

계 역시 고려할 필요가 있다. 이에 본 연구에

서는 휴먼 랜드와 제품 랜드의 자아일치성

이 공동 랜드에 한 소비자의 평가에 미치

는 향을 살펴보고자 한다.

본 연구의 목 은 휴먼 랜드와 제품 랜드

의 랜드 제휴에서 휴먼 랜드와 제품 랜드

와의 자아일치성이 공동 랜드 태도에 미치는

효과를 분석하는데 있다. 이를 해 휴먼 랜

드를 하나의 랜드로 간주하고 휴먼 랜드와

제품 랜드 제휴를 합성을 기 으로 나 어

실험을 진행하 다. 한 휴먼 랜드와 제품

랜드의 공동 랜드 태도에 휴먼 랜드 자아

일치성과 제품 랜드 자아일치성 여부를 조

변수로 채택하 다.

이론 배경

랜드 제휴

랜드 제휴(brand alliance)는 두 개 이상의

랜드를 결합하여 경쟁우 를 확보하려는
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략이다. 랜드 제휴는 기존 랜드들이 공

동으로 제품을 결합시키거나 일정 양식으로

함께 마 될 때 형성된다(Rao & Ruekert,

1994). 기존 연구에서 랜드 제휴는 랜드

연합(brand bundling), 공동 랜딩(co-branding)과

동일한 개념으로 제시되기도 하 다(Keller,

1998; Rao & Ruekert, 1994).

랜드 제휴의 목 은 랜드 버리지 효

과의 극 화로 랜드와 개별제품 랜드

에서 활용도가 높은 것을 선택하여 자사의 가

치를 높이고 매출을 증 시키는 랜드 략

을 의미한다(Aaker, 2000). 기존 연구에서는 품

질이 우수한 유명 랜드와의 제휴를 통하여

잘 알려지지 않은 랜드의 품질이 우수하다

는 것을 알릴 수 있다고 주장했다. Simonin과

Ruth(1998)은 랜드 제휴에 한 소비자들의

태도가 각 트 랜드(partner brand)에 한

인상(impression)에 향을 미치지만 이러한 효

과들은 제품 합성이나 호환성, 랜드 합

성이나 이미지 조화성과 같은 다른 요인들과

도 상호 향 효과를 보인다고 밝혔다.

랜드 제휴는 다양한 근법으로 구분할

수 있는데, 랜드의 제품을 묶어서 매하는

번들형태의 제휴, IBM과 인텔과의 제휴와 같

은 본체와 구성품 간의 제휴, LG-IBM과 같은

합성 랜드(composite brand) 형태의 제휴, 나이

키와 타이거 우즈와 같은 공동 마 형태의

제휴, 단순히 기술 인 측면에서의 교류만이

진행되는 기술제휴 등이 있다(Simonin & Ruth,

1998).

기업들은 차별화 략으로 랜드 제휴를

많이 선택하고 있다. 과거 랜드 제휴에서는

제품의 차별화 요소로 기능 (functional) 차원

의 결합을 요한 요소로 단하 다. 하지만

최근 랜드 제휴의 경우 기능 인 제휴뿐만

아니라 감성 인(emotional) 제휴로까지 확 되

고 있는 것을 발견할 수 있다. BMW는 2014년

기차 i8의 홍보를 해 랑스의 럭셔리 패

션 랜드인 루이비통과 제휴하여 i8 용 여

행 가방 세트를 출시하 다. 루이비통의 감성

인 디자인이 BMW의 기능 속성을 보완함

으로서 성공 인 제휴를 수립할 수 있었다.

그리고 앞서 언 한 애 과 에르메스의 제휴

의 에서도 볼 수 있는 것처럼 최근 랜드

제휴들은 과거 기능 속성의 보완과 유사성

의 에서 확 되어 감성 속성까지 포함

시킨 제휴의 형태를 보이고 있다. 이와 같은

상은 랜드 버리지 효과를 극 화하는

과정으로 자사의 랜드 이외에 명인, 장소,

사물, 다른 랜드 등과 같은 다른 요소들을

활용하여 랜드 자산 가치를 창출하는 것을

의미한다(Keller, 2003). 즉, 단순히 랜드만을

가지고 랜드 버리지 효과를 창출하는 것

이 아니라 랜드 이외의 요소들도 고려해야

한다는 주장이다.

랜드 제휴의 형태는 다양하게 구분될 수

있다. James, Lyman, Foreman(2006)은 랜드

제휴를 물리 제휴와 상징 제휴로 구분하

다. 물리 제휴는 신제품 개발과 같이 물

리 결합을 수반한 랜드 제휴를 의미하며,

상징 제휴는 공동 고, 등과 같이 연

상(association)의 이를 통해 소비자에게 부가

의미를 달하고자하는 목 의 제휴를 말

한다. 즉 기능 제휴는 물리 제휴이며 감

성 제휴는 상징 제휴와 그 맥락을 같이한

다. 본 연구에서는 휴먼 랜드, 즉 사람을 하

나의 랜드로 보는 상징성을 기반으로 한 제

휴이므로 랜드 제휴의 범 를 상징 제휴

로 한정하고 연구를 진행하 다.
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휴먼 랜드

최근 들어 각 기업들의 랜드 리에 한

심이 높아지고 있는 가운데, 마 측면에

서 랜드 자산을 구축하기 한 기업들의 노

력은 그 어느 때보다 치열하다. 과거에는 자

사의 랜드를 고하는 측면에서 단순히 유

명인을 고 모델로 활용하는데 을 맞추

었다면, 최근에는 여기에서 더 나아가 유명인

을 개성을 가진 하나의 랜드로 간주하고

랜드 략에 활용하는 사례가 발견되고 있다

(박재진, 김은진, 김유미, 이상엽, 2008). 이와

같은 제휴 략은 유명인이 제품의 개발 단계

에서부터 참여하여 유명인이 가지는 개성과

이미지 등을 제품 이미지에 반 함으로서 가

능하다. 한 제품개발에는 참여하지 않으나

최종 제품에 유명인의 이름을 차용하여 유명

인이 가진 이미지나 속성을 연상의 이를 통

해 제품에 투 하여 소비자에게 달하고자

하는 형태의 제휴도 이루어지고 있다.

오늘날 유명 연 인이나 스포츠 스타, 명

인사들은 자신들의 이름, 명성, 평 , 이미지,

신뢰성 등 무형의 자산을 소유하고 있다. 이

를 ‘ 인기’라는 보이지 않는 상품으로

재생산해 막 한 이익을 창출한다(김 철, 안

주아, 최양호, 2007). 과거 연구에서는 이와

같은 유명 연 인이나 명인사들을 명인

(celebrity)으로 정의하 다. 즉, 사회 으로 공

인지도가 있는 실제 인물을 말하거나 특정

분야에서 들에게 잘 알려진 배우, 운동선

수, 연 인으로 정의하 다(McCracken, 1989).

이와 같은 유명인을 최근 마 , 소비자학

에서는 휴먼 랜드로 개념화하고 있다. 휴먼

랜드란 ‘이름이나 명성, 평 , 이미지, 신뢰

성 등을 바탕으로 다른 사람과 차별화 되고

들에게 인기를 끄는 유명인’을 뜻한다

(Thomson, 2006). 유명 연 인이나 스포츠 스

타, 명인사들은 자신들의 이름, 명성, 평 ,

이미지, 신뢰성 등 무형의 자산을 소유하고

있으며, 이를 문 으로 리하기 때문에 그

자체가 하나의 휴먼 랜드로 간주될 수 있다

(Thomson, 2006). 이와 같은 휴먼 랜드에 한

개념을 바탕으로 Thomson(2006)은 소비자들이

휴먼 랜드에 해 갖는 애착의 구성요소에

한 연구를 하 다. 연구결과 자기결정이론

(self determination theory)을 바탕으로 자율성과

계성은 휴먼 랜드 애착형성에 정 향

을 주는 것으로 검증되었으나 유능감은 향

력이 없는 것으로 나타났다.

이처럼 강력하고 호의 인 연상을 구축하고

소비자들과의 지속 인 유 계를 강화시키

기 한 략의 하나로 휴먼 랜드에 한 연

구자들의 심이 높아지고 있다(Thomson,

2006). 이는 소비자들이 명인사로 간주할 수

있는 휴먼 랜드에 해 정서 ․감정 유

감을 쉽게 형성하고 나아가 애착을 형성한다

고 보기 때문이다(김정구, 미나, 김미 , 한

정수, 2010). 정서 ․감정 유 감은 휴먼

랜드에 한 동경, 모방을 넘어 휴먼 랜드가

보증하는 제품이나 서비스의 구매 의도를 높

일 수 있다. 한 최근 미디어 산업의 팽창으

로 명인사들의 활동과 라이 스타일은 미디

어에 노출된 소비자들에게 많은 향을 미치

고 있으므로 휴먼 랜드를 통한 마 략

은 자사 랜드를 소비자에게 인지시킬 수 있

는 좋은 수단이 되고 있다(McCraken, 1989). 하

지만 휴먼 랜드에 한 기존 연구는 유명인

을 커뮤니 이션의 수단으로 간주하여 주로

커뮤니 이션 수단으로서의 유명인이 가진 기

능과 합한 유명인을 선별하는 방법에
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을 두고 있었다(Keel & Nataraajan, 2012). Keel

과 Nataraajan(2012)은 휴먼 랜드가 가진 효과

에 비해 련 연구가 부족함을 지 하며 휴먼

랜드가 스스로 개발한 새로운 제품 랜드나

휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴에 의해 개발

되는 공동 랜드에 해 연구할 필요성이 있

다고 언 했다.

제품 랜드와 휴먼 랜드의 제휴는 James

등(2006)이 사용한 물리 제휴와 상징 제휴

로 구분할 수 있다. 휴먼 랜드를 통한 물리

제휴는 상징성과 문성을 가진 유명인이

제품 개발단계에서부터 로슈머 형태로 참여

하는 것을 말한다. 제품 단계부터 참여한 유

명인은 최종 제품에 랜드와 자신의 이름을

결합하여 신제품을 출시한다. 이는 휴먼 랜

드를 통한 기술 , 기능 제휴로 볼 수 있다.

반면 휴먼 랜드를 통한 상징 제휴는 유명

인이 가지고 있는 상징 , 감성 부분을

랜드 제휴 시 최종 제품에 붙는 공동 랜드에

결합해서 사용하는 것을 의미한다. 즉, 휴먼

랜드가 가지는 상징 , 감성 속성을 공동

랜드로 이시키는 것으로 볼 수 있다.

랜드 제휴의 합성

기업이 랜드 제휴 략을 행할 때 고려해

야 할 요소로 가장 많이 언 되는 개념은 지

각된 합성(perceived fit)이다. 지각된 합성

은 두 제품 간의 제품군 수 에서의 합성

(product fit)과 랜드 수 에서의 이미지 합

성(brand fit)으로 구분될 수 있는데, 각 트

제품 간의 제품 합성과 랜드 이미지 합

성이 높을수록 공동 랜드에 정 인 향을

미친다(Simonin & Ruth, 1998).

합성은 주로 랜드 확장의 연구에서 활

용된 개념이지만 랜드 제휴의 상황에서도

요한 개념으로 인식되고 있다. 하지만 랜

드 확장과 랜드 제휴라는 다른 환경으로 인

해 합성의 유형이 략의 성공에 미치는

향에는 다소 차이가 있다. 무엇보다 랜드

확장과 랜드 제휴는 참여하는 랜드의 수

가 다르다(Simonin & Ruth, 1998). 랜드 확장

의 경우 보통 하나의 랜드만이 략에 포함

되며 하나의 랜드 연상만 발생하게 된다.

따라서 기존 랜드의 제품군이 새로운 제품

군에 얼마나 용되는지가 요하다(Simonin &

Ruth, 1998; Van der Lans, Van den Bergh, &

Dieleman, 2014). 그동안 랜드 확장의 상황

에선 랜드 합성에 비해 제품 합성이

더 요한 개념으로 생각되어 왔으며(Aaker

& Keller, 1990; Park et al., 1991), Aaker과

Keller(1990)는 두 제품간의 합성에 보완성

(complementarity), 체성(substitutability), 그리고

이성(transferability)이 향을 다고 주장했

다. 반면, 랜드 제휴의 경우 둘 이상의 랜

드가 제휴에 참여하게 되며, 이로 인해 둘 이

상의 랜드 연상이 발생한다(Van der Lans et

al., 2014). 따라서 랜드 제휴의 경우 발생한

랜드 연상들 간의 공유 가능성이 더 요하

며, 랜드 제휴의 상황에선 제휴되는 랜드

들 간 랜드 합성이 요한 변수로 생각되

어 왔다(Van der Lans et al., 2014). 이는 휴먼

랜드와 제품 랜드 간의 랜드 제휴에서도

동일하게 용될 수 있다. 즉, 휴먼 랜드와

제품 랜드의 제휴 상황에서도 주로 랜드

이미지와 연상의 유사성에 근거하여 합성을

단하고 있다고 볼 수 있다(Ilicic & Webster,

2013). 휴먼 랜드의 제휴를 조사한 선행연구

들은 주로 조화 가설(match-up hypothesis)을 근

거로 합성의 효과를 설명하고 있다. 구체
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으로 휴먼 랜드가 연상시키는 이미지와 제품

랜드가 연상시키는 이미지가 유사할 경우

합성에 한 인식이 높아져 제휴가 더 성공

이게 된다(Ilicic & Webster, 2013). 본 연구에

서 역시 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성을 각 랜드가 연상시키는 랜드 이미

지 간의 유사성으로 정의하 다.

한 제휴는 소비자가 인식하는 정도에 따

라 합 제휴와 부 합 제휴로 구분할 수 있

다. 즉, 제휴 랜드 간 지각된 유사성이 높을

때에는 랜드 제휴의 효과가 더욱 높아지며

소비자들은 랜드에 한 정보를 더욱 극

으로 단하게 된다. 하지만 이와 반 로

부 합제휴일 경우 랜드의 지식을 근거로

단하기 보다는 분석 평가과정을 통해 공

동 랜드가 지니고 있는 구체 인 속성의 신

념과 속성에 한 평가를 토 로 소비자 평가

가 이루어지게 된다(이화연, 문철주, 2008;

Keller & Aaker, 1992). 선행연구들은 범주화 이

론(categorization theory)을 바탕으로 랜드 제

휴에서 랜드 간 합성의 효과를 설명하고

있다. 범주화 효과에 따르면 사람들은 특정

상이나 정보를 더 효율 으로 처리하고 이

해하기 해 범주를 만드는 경향이 있다(Rosch

& Mervis, 1975). 만약 주어진 상에 한 정

보가 기존의 범주들 하나와 유사하다고 인

식하면 해당 상을 기본의 범주에 포함시키

게 되며, 기존 범주 내 신념(beliefs)이나 정서

(affect)와 같은 구성요소들이 해당 상으로

이된다(Klink & Smith, 2001). 즉, 랜드 제휴

에서 두 랜드 간 합성이 높을 경우 제휴

되는 랜드가 기존에 형성하고 있던 범주의

요소들이 공동 랜드로 쉽게 이되어 랜드

제휴의 성공 가능성을 높여 다.

이처럼 랜드 제휴에서의 합성에 한

선행연구를 통해서 휴먼 랜드와 제품 랜드

와의 제휴에서도 합성은 공동 랜드를 평가

하는데 요한 속성이 될 것으로 측할 수

있다. 즉, 공동 랜드에 한 평가는 제휴

합성의 유형과 정도에 따라 달라질 수 있다

(김 경, 이문규, 2003). 공동 랜드에 한

소비자의 평가가 우호 인 것은 체로 제휴

합성이 높은 경우이다(Park et al., 1996). 기

존의 많은 연구들이 범주화 이론에 근거하여

랜드 간 유사성이 높을 경우 랜드 제휴의

효과가 더 높아진다는 것을 뒷받침하고 있다.

본 연구에서는 기존 선행연구를 바탕으로 휴

먼 랜드와 제품 랜드의 합성이 공동 랜

드 태도에 향을 수 있다고 상하 다.

구체 으로 제휴 합성에 따른 공동 랜드

태도의 차이를 검증하고자 하 다. 집단 간의

차이가 유의미하면 선행연구의 맥락과 동일하

게 휴먼 랜드와 제품 랜드 간의 제휴에서도

합성이 요하다는 것을 증명할 수 있게 된

다. 따라서 휴먼 랜드와 제품 랜드 간에 부

합제휴일 때 보다 합제휴일 때 공동 랜

드에 한 태도가 더 정 일 것이라고 상

할 수 있다. 이상의 논의에 근거하여 다음과

같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 제품 랜드와 휴먼 랜드간의 제휴

합성이 낮은 경우보다 높은 경우 소비자들

의 공동 랜드 태도는 더 정 일 것이다.

자아일치성

자아일치성(self-congruity)은 소비자가 가진

자아개념(self-concept)이 제품이나 랜드의 사

용자 이미지와 얼마나 유사하고 합한지의

정도를 의미한다(Sirgy, Lee, Joharn, & Tidwell,
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2008). 소비자들은 자아개념이 발달하면 스스

로가 행동을 결정하는 능동 인 행 자로서

자신을 지각하게 되는데, 자아일치성을 논의

하기에 앞서 자아개념에 한 이해가 필요하

다. 자아개념이란 개인이 자기 자신을 하나의

상으로 할 때 가질 수 있는 생각이나 느낌

의 총체 인 개념을 의미한다(Rosenberg, 1979).

자아개념은 실제 자아(actual self)와 이상

자아(ideal self)라는 두 가지의 핵심 요소로 이

루어져 있다. 실제 자아는 자기 자신이 인

식하고 있는 재 자신의 모습을 의미하며,

이상 자아는 한 개인이 되고 싶어 하는 자

신의 모습을 의미한다(Belch & Landon, 1977;

Higgins, 1987; Sirgy, 1982). 소비자들은 그들의

자아개념을 유지하고 강화시키는 방식으로

행동하며(Graeff, 1996), 자신의 실제 자아와

이상 자아를 일치시키도록 동기부여된다

(Higgins, 1987). 소비자들의 구매 행동 역시 실

제 자아와 이상 자아의 자아개념에 의해

향을 받는다. 만약 소비자들이 실제 자아

에 향을 받을 경우 그들은 자아일 성 욕구

(need for self consistency)에 의해 행동하게 된다.

이 때 소비자들은 스스로가 인식하는 자신과

일치하는 방식으로 행동하게 된다. 즉, 랜드

의 이미지와 자신의 실제 자아이미지가 일

치할수록 실제 자아를 유지하고자 하는 자

아일 성 욕구가 더 강하게 나타나 해당 랜

드를 구매하려 하는 것이다. 반면, 소비자들이

이상 자아에 향을 받을 경우 그들은 자신

의 자아존 감(self-esteem)을 향상시키는 방식으

로 행동하게 된다. 이는 소비자로 하여 자

신의 자아개념을 향상시킬 수 있는 경험을 추

구하도록 만들며 이와 련된 랜드를 구

매하게 한다(Choi & Rifon, 2012; Wang, Hsu,

Huang, & Chen, 2015). 소비자행동에 한 많

은 연구들은 자아개념이 소비자들의 구매결정

에 향을 미치며 자아개념과 일치하는 제품

에 해 소비자들은 호의 인 태도를 형성한

다는 것을 보여 다(Sirgy et al., 2008). 자아개

념과 랜드 사용자 이미지의 합성을 의미

하는 자아일치성 역시 소비자들의 실제 자

아와 이상 자아 각 요소에 독립 인 향을

받을 수 있다. 즉, 실제 자아의 경우 자아일

성, 이상 자아의 경우 자아존 감에 의해

동기부여되는 것이다. 이와 련하여 Choi와

Rifon(2012)은 자아일치성을 소비자들의 실제

자아이미지와 랜드 이미지의 일치성으로 정

의하 고, 이상 자아이미지와 랜드 이미

지 일치성을 이상 일치성(ideal congruity)으로

구분하여 정의하 다. 본 연구에서는 Choi와

Rifon(2012)의 연구를 바탕으로 자아일치성을

소비자들의 실제 자아이미지와 랜드의 사

용자 이미지 간 일치성으로 정의하 다.

자아일치성과 련된 선행연구들은 소비자

들이 언제나 기능 혜택을 얻기 해 랜드

를 선택하는 것은 아니며 랜드의 자기 표

혜택(self-expressive benefits) 역시 소비자 구

매 행동에 요한 향을 미친다고 주장한다

(Levy, 1959; Sirgy et al., 2008). 자기 자신을 표

하고자 하는 동기는 소비자들의 랜드 구

매에 강력한 향을 주는데, 이는 자아일치성

이 높을수록 소비자들의 구매 역시 정 이

게 된다는 것을 의미한다. 실제로 선행연구들

은 높은 자아일치성이 랜드 태도나 선호,

랜드 만족과 충성도, 그리고 구매의도 등에

정 인 향을 다는 것을 보여 다(Sirgy

et al., 2008).

본 연구의 핵심은 휴먼 랜드와 제품 랜드

간 제휴의 상황에서 자아일치성의 역할을 살

펴보는 것이다. 앞서 언 한 것과 같이 랜
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드에 한 높은 자아일치성은 소비자들의 구

매행동에 정 인 향을 수 있다. 한

소비자들은 휴먼 랜드에 해서도 자아일치

성을 느낄 수 있을 것이라고 상할 수 있다.

휴먼 랜드의 상이 사람이기 때문에 소비자

들이 느끼는 자아일치성의 강도가 일반 제품

이나 랜드보다 더 강하게 나타날 수 있다.

이와 련하여 Choi와 Rifon(2012)과 Wang 등

(2015)은 휴먼 랜드에 한 자아일치성 정도

가 고에 한 태도나 구매의도, 정보의

향력 등에 정 인 향을 수 있음을 증

명했다. 따라서 휴먼 랜드와 제품 랜드 간

제휴의 상황에서 제품 랜드에 한 자아일치

성 뿐 아니라 휴먼 랜드에 한 자아일치성

역시 휴먼 랜드의 효과를 검증하는데 매우

요한 개념임을 추론할 수 있다.

휴먼 랜드 자아일치성과 제품 랜드 자아일

치성이 공동 랜드 태도에 미치는 향

랜드 제휴의 성공가능성을 높이기 해서

는 제휴 랜드간의 합성이 요구된다. 하지

만 기업은 합성이 낮은 랜드와의 제휴를

시도할 수도 있으며, 제휴 합성이 아닌 다

른 요인들이 소비자들의 제휴 평가에 향

을 수도 있다. 이 때 제휴를 이루는 각각

의 랜드에 한 소비자들의 자아일치성은

공동 랜드 태도에 향을 수 있다. 실제

로 Fedorikhin, Park, Thomson(2008)은 랜

드에 한 소비자의 정서 애착(emotional

attachment)이 모 랜드 평가에 많은 향을

다는 것을 증명했다. 구체 으로 그들은 소비

자의 정서 애착이 랜드 평가, 구매 의도,

지불의향가격, 구 커뮤니 이션에 정 인

향을 다는 것을 밝혔는데, 더 나아가 정

서 애착이 두 랜드 간의 합성보다 더

높은 향력을 가질 수도 있음을 보여주었다.

소비자들은 랜드의 이미지가 자아개념과

일치하는 경우 그 랜드를 구매하고 불일치

하는 경우에는 구매하지 않는 경향을 보인다

(Graeff, 1996; Sirgy, 1982). 앞서 언 한 것처럼,

선행연구들은 자아일치성이 소비자들의 랜

드 태도와 평가에 정 인 향을 미친다는

것을 보여 다(Sirgy et al., 2008). 를 들어,

Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber,

Lee(2006)에 따르면 랜드에 한 소비자의

자아일치성이 소비자와 랜드의 계의 질을

높여 랜드 충성도를 강화시킨다. 한 Liu,

Li, Mizerski, Soh(2012)은 럭셔리 랜드의

상황에서 자아일치성이 랜드 태도와 랜드

충성도의 강력한 측인자(predictor)임을 증명

했다. 이는 휴먼 랜드에도 동일하게 용될

수 있다. Choi와 Rifon(2012)에 따르면 휴먼 랜

드에 한 자아일치성이 높을수록 휴먼 랜드

가 보증하는 제품에 한 태도와 구매의도가

향상되는 것으로 나타났다. 한 Wang 등

(2015)은 휴먼 랜드에 한 소비자들의 실제

자아일치성과 이상 자아일치성 모두 휴

먼 랜드의 정보 향력에 정 인 향을

다는 것을 보여주었다. 이상의 선행연구들

을 바탕으로 휴먼 랜드와 제품 랜드 간의

제휴 상황에서도 자아일치성은 소비자의 평가

에 요한 역할을 할 것으로 상된다. 소비

자들은 휴먼 랜드와 제품 랜드 각각에 해

자아일치성을 느낄 수 있으며 이들과의 자아

일치성이 높을수록 공동 랜드에 해 정

인 평가를 할 것으로 상할 수 있다. 이상의

논의를 바탕으로 다음의 가설을 도출하 다.

가설 2. 휴먼 랜드와의 자아일치성이 높을
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수록 소비자들의 공동 랜드 태도는 더 정

일 것이다.

가설 3. 제품 랜드와의 자아일치성이 높을

수록 소비자들의 공동 랜드 태도는 더 정

일 것이다.

제휴 합성과 휴먼 랜드 자아일치성, 제품

랜드 자아일치성의 상효작용 효과

선행연구를 살펴보면 랜드 제휴에서 제휴

랜드 간의 련성이 소비자 평가나 구매의

도 등에 정 인 향을 미친다는 것을 알

수 있다. 휴먼 랜드와 제품 랜드 간의 제휴

에서 제휴 합성이 높을수록 소비자들의 태

도 역시 정 임을 의미한다. 한 앞서 언

한 로 제휴 합성 뿐 아니라 랜드에

한 소비자의 자아일치성 역시 그들의 태도에

향을 다(Mazodier & Merunka, 2014; Monga

& Lau-Gesk, 2007). 이는 휴먼 랜드 자아일치

성이나 제품 랜드 자아일치성이 높을수록 소

비자들의 태도가 정 임을 의미한다.

본 연구에서는 더 나아가 제휴 합성과 휴

먼 랜드 자아일치성, 제품 랜드 자아일치성

각 변수의 주효과 뿐 아니라 상호작용 효과도

유의미할 것으로 측한다. 구체 으로 제휴

합성이 높을 때와 낮을 때 휴먼 랜드와 제

품 랜드와의 자아일치성의 향력이 다를 것

으로 상된다. 이는 제휴 합성에 따라 소

비자들이 집 하는 정보의 유형이 다를 수 있

기 때문이다. 우선 두 랜드 간의 합성은

제휴된 랜드의 특성이 공동 랜드에 얼마나

쉽게 이되는지를 결정한다(Aaker & Keller,

1990; Boush & Loken, 1991; Park et al., 1991;

Sujan, 1985). 제휴의 합성이 높다는 것은 제

휴된 랜드의 특성이 공동 랜드에 한 소

비자의 태도에 향을 다는 것을 의미한다.

만약 소비자가 제휴된 각 랜드에 해 호의

인 평가를 내린다면 공동 랜드 역시 호의

으로 평가받게 된다(Keller & Aaker, 1992).

즉, 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴 합성

이 높다는 것은 휴먼 랜드의 특성이 공동

랜드에 쉽게 이된다는 것을 의미하며, 소비

자들은 휴먼 랜드를 바탕으로 공동 랜드를

평가하게 된다는 것을 뜻한다. 따라서 제휴

합성이 높을 경우 휴먼 랜드에 한 자아

일치성이 높을수록 공동 랜드에 한 태도

역시 정 일 것으로 상할 수 있다. 하지

만 제휴의 합성이 낮을 때엔 제휴되는 랜

드의 특성이 공동 랜드로 쉽게 이되지 않

는다. 이 때 소비자들은 제휴되는 랜드가

아닌 기존의 랜드가 지니고 있는 특성과 신

념을 바탕으로 평가하게 된다(Keller & Aaker,

1992). 즉, 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성이 낮다는 것은 휴먼 랜드의 특성이

공동 랜드로 이되는 않는다는 것을 의미하

며, 소비자들은 휴먼 랜드가 아닌 제품 랜

드를 바탕으로 공동 랜드를 평가하게 될 것

이라는 것을 의미한다. 따라서 제휴 합성이

낮을 경우 제품 랜드와의 자아일치성이 높을

수록 공동 랜드에 한 태도가 정 일 것

으로 상할 수 있다. 이상의 논의를 바탕으

로 다음의 가설을 도출하 다.

가설 4. 제휴 합성이 높을 경우 제품

랜드와의 자아일치성에 계없이 휴먼 랜드

와의 자아일치성이 높을수록 소비자들의 공

동 랜드에 한 태도는 더 정 일 것이다.

가설 5. 제휴 합성이 낮을 경우 휴먼

랜드와의 자아일치성에 계없이 제품 랜드

와의 자아일치성이 높을수록 소비자들의 공
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동 랜드에 한 태도는 더 정 일 것이다.

실 험

사 조사

본 조사에 앞서 실험에서 사용될 휴먼 랜

드 휴먼 랜드와 제품 랜드의 합성과

련된 자극물을 선정하기 해 사 조사를

실시하 다. 첫 번째 사 조사는 휴먼 랜드

의 선정을 해 진행되었으며 서울소재 C 학

의 학원생 7명을 상으로 한 심층면 (in

depth interview) 결과를 활용하 다. 조사 결과

휴먼 랜드에는 피겨스 이 선수 던 김연

아와 가수 비(정지훈)가 선정되었다. 김연아와

비는 실험을 진행할 당시(2009년) 산업정책연

구원이 실시한 슈퍼 랜드 개인 랜드 1

선정자 다. 한 재 김연아는 비록 운동선

수에서 은퇴하 지만 평창 동계올림픽 홍보

사나 고모델로 꾸 히 활동 이며, 가수

비의 경우 비록 군복무로 활동이 뜸했지만

역 후 새 앨범 발매와 함께 배우 김태희와의

결혼으로 소비자들의 많은 심을 받고 있다.

특히, 김연아와 비는 여 히 소비자들에게서

높은 인지도를 형성하고 있는 휴먼 랜드로

볼 수 있다.

두 번째 사 조사는 휴먼 랜드와 제품 랜

드 간의 합성에 한 자극을 선정하기 해

진행되었으며, 68명의 피험자들이 사 조사에

참여하 다. 사 조사 결과 김연아와 합

성이 높은 제품 랜드로는 운동복 랜드인

나이키(M=5.85), 합성이 낮은 제품 랜드

로 자사 랜드인 샤 자(M=2.58)가

선정되었다. 공동 랜드명은 ‘Nike-Yuna 운동

복’ ‘Sharp-Yuna 자사 ’으로 하 다. 그리고

가수 비와 합성이 높은 제품 랜드로 선

라스 랜드인 구찌(M=6.22), 합성이 낮은

제품 랜드로 공학용계산기 랜드인 카시오

(M=2.09)가 선정되었고 공동 랜드명은 ‘구찌-

비 선 라스’와 ‘카시오-비 계산기’로 정하 다.

분석결과 휴먼 랜드와 제품 랜드 간의 합

성이 낮은 경우보다 높은 경우 피험자들은 두

상간의 합성을 더 높게 인식하는 것으로

나타났다(all, p<.05).

실험 방법

본 연구는 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성, 휴먼 랜드 자아일치성, 제품 랜드

자아일치성 세 변수가 소비자들의 공동 랜드

태도에 미치는 향을 조사하 다. 피험자는

서울 소재 C 학 경 학과 학부생 488명이었

으며, 실험에 참가한 피험자들은 휴먼 랜드

유형(김연아/비)과 제휴 합성(높음/낮음)에 따

라 4개의 실험 상황 하나에 무작 로 할당

되었다. 집단 별 피험자수와 변수들의 평균은

<표 1>과 같다.

본 조사에 참가한 피험자들은 우선 사 조

사를 통해 제작된 공동 랜드에 한 정보를

제공받았다. 이후 피험자들은 휴먼 랜드와

제품 랜드에 한 자아일치성, 공동 랜드

태도에 해 응답하 으며, 본 연구의 변수인

제휴 합성의 조작 검을 한 문항에 응답

하 다. 마지막으로 피험자들은 인구통계학

문항에 해 응답했다.

측정문항

조작 검을 해 측정된 제휴 합성은 휴
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먼 랜드와 제품 랜드 간의 합성을 의미한

다. 본 연구에서는 제휴의 여러 유형 랜

드의 상징 , 감성 제휴에 을 두고 있

으므로 제휴의 합성을 측정하기 해 Keller

(1998)의 연구에서 사용한 이미지 합성의 문

항들을 사용하 다. 반 인 합성을 알아

보기 해 ‘ 랜드에 한 느낌이 비슷하다’는

문항과 Keller(1998)가 제시한 랜드 개성에

한 합성을 ‘ 랜드 개성이 비슷하다’는 문

항으로 측정했다. 이 ‘ 랜드 개성이 비슷

하다’라는 항목은 일반인들이 잘 이해하지 못

할 수도 있다고 단하여 ‘성격이 비슷하다’라

고 수정하여 설문 문항으로 사용하 다. 2가

지 문항에 한 보완으로 심성욱(2003)과 성

률, 허종호(2006)연구를 바탕으로 이미지상의

유사성을 측정하기 해 ‘이미지상 유사하다고

생각한다’의 항목을 추가하 다. 한 반

유사성을 살펴보기 해 ‘ 반 으로 유사하다

고 생각한다’의 항목을 추가하 다. 제휴 합

성에 한 총 4개 문항은 7 리커트 척도로

측정하 으며, 신뢰도는 α=.913으로 신뢰할만

한 것으로 나타났다.

자아일치성은 소비자의 자아개념과 랜드

이미지의 합성을 의미하며(Sirgy et al., 2008),

Bhattachary와 Sen(2003)은 이를 소비자와 기업

의 동일시(consumer-company identification)로 표

하기도 했다. 그들에 따르면 랜드가 소

비자의 자아와 연결될 경우 소비자들은 해당

랜드에 해 심리 인 연계성이나 감정

인 애착심을 느끼게 된다. 본 연구에서는

Bhattachary와 Sen(2003)의 연구를 바탕으로 휴

먼 랜드와 제품 랜드에 한 자아일치성을

각 랜드에 해 소비자들이 느끼는 심리

인 연계성 감정 인 애착심으로 정의하

다. 휴먼 랜드와 제품 랜드에 한 자아일

치성은 Mael과 Ashforth(1992)의 선행 연구에서

이용된 4개 문항(다른 사람들이 000를 비난하

면 내가 비난받는 느낌이 든다, 000의 성공은

나의 성공처럼 느껴진다, 다른 사람들이 000

를 칭찬할 경우 내가 칭찬받는 것 같다, 000

에 한 악의 인 보도를 보면 화가 난다)을

7 리커트 척도로 측정하 다. 휴먼 랜드와

변수
피험자수

(명)

평균 (표 편차)

휴먼 랜드

유형

제휴

합성

합성 지각

(조작 검)

휴먼 랜드

자아일치성

제품 랜드

자아일치성

공동 랜드

태도

김연아

높음

(나이키 운동복)
114

4.17

(1.32)

3.30

(1.55)

1.84

(1.10)

3.94

(1.34)

낮음

(샤 자사 )
117

2.97

(1.23)

3.52

(1.48)

1.68

(.97)

3.87

(1.12)

비

높음

(구찌 선 라스)
125

3.96

(1.67)

1.72

(1.28)

1.65

(1.32)

3.52

(1.41)

낮음

(카시오 계산기)
132

2.98

(1.24)

1.80

(1.19)

1.56

(1.21)

3.47

(1.25)

표 1. 실험 자극 별 피험자 수와 평균값
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제품 랜드에 한 자아일치성을 측정하기

해 사용된 4개 문항의 신뢰도는 각각 α=.917,

α=.945로 신뢰할만한 것으로 나타났다.

마지막으로 공동 랜드 태도는 휴먼 랜드

와 제품 랜드의 제휴로 인해 만들어진 공동

랜드에 한 소비자들의 태도로 정의하 다.

공동 랜드 태도는 Holbrook과 Batra(1987)의

척도인 3개 문항( 정 이다/ 좋다/ 호의 이

다)을 7 리커트 척도로 측정하 다. 공동

랜드 태도를 측정하기 해 사용된 3개 문항

의 신뢰도는 α=.921로 신뢰할만한 것으로 나

타났다.

연구 결과

조작 검

본 연구의 가설을 검증하기 에 휴먼 랜

드와 제품 랜드의 제휴 합성에 한 조작

이 히 이루어졌는지 확인하기 해 조작

검을 실시하 다. 이를 해 제휴 합성에

한 2(휴먼 랜드: 김연아 vs. 비) x 2(제휴

합성: 높음 vs. 낮음) 분산분석을 실행한 결과

제휴 합성의 주효과가 유의한 것으로 나타

났다(F=75.966, p<.001). 즉, 제휴 합성이 낮

을 때(M=2.98)보다 높을 때(M=4.06) 피험자들

은 합성을 더 높게 인식하는 것으로 나타났

다. 한 휴먼 랜드의 주효과나 휴먼 랜드

와 제휴 합성의 상호작용 효과는 유의하지

않는 것으로 나타났는데(all, p>.1), 이는 제시

된 휴먼 랜드가 구인지와 계없이 피험자

들은 제휴 합성에 해 본 실험의 의도에

맞게 인식한 것으로 볼 수 있다. 따라서 제휴

합성에 한 조작은 성공 인 것으로 볼 수

있다.

공동 랜드에 한 태도

제휴 합성, 휴먼 랜드와 제품 랜드에

한 소비자들의 자아일치성이 공동 랜드 태

도에 미치는 향을 살펴보고자 분석을 실시

하 다. 이 때 휴먼 랜드 자아일치성과 제품

랜드 자아일치성은 범주형 변수(categorical

variables)가 아닌 연속형 변수(continuous

variables)이므로 분산분석이 아닌 회귀분석을

실시하 다. 한 다 공선성(multicollinearity)

의 가능성을 제거하기 해 휴먼 랜드 자아

일치성과 제품 랜드 자아일치성은 평균 변환

(mean centering)되어 회귀모델에 투입되었다.

마지막으로 <표 1>의 평균값에서 확인할 수

있듯이 휴먼 랜드 유형(김연아와 비)에 따라

피험자의 휴먼 랜드 자아일치성이 차이가 있

었으므로(p<.001) 휴먼 랜드 유형을 통제변수

로 투입하 다. 한 피험자의 성별에 따라

제시된 휴먼 랜드와의 동일시에 차이가 발생

할 수 있다는 단 하에 피험자의 성별 역시

통제변수로 투입하 다. 다만 제시된 제품

랜드인 나이키, 샤 자, 구찌, 카시오에 따

른 제품 랜드 자아일치성의 차이가 없었으므

로(p>.1) 제품 랜드 유형은 통제변수로 투입

하지 않았다.

분석 결과(표 2. 참조), 제휴 합성의 주효

과는 유의하지 않는 것으로 나타났다(β=-.006,

t=-.137, p>.1). 따라서 제휴 합성이 낮은 경

우보다 높은 경우 공동 랜드 태도가 정

일 것이라 가정하 던 <가설 1>은 기각되었

다. 하지만 휴먼 랜드 자아일치성과 제품

랜드 자아일치성의 주효과가 유의한 것으로

나타났다. 즉, 휴먼 랜드 자아일치성이 높을
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수록(β=.184, t=2.496, p<.05), 그리고 제품

랜드 자아일치성이 높을수록(β=.222, t=2.784,

p<.01) 공동 랜드에 한 태도가 정 인

것으로 나타났다. 따라서 <가설 2>와 <가설

3>은 지지되었다.

한 제휴 합성과 휴먼 랜드 자아일치성

(β=.192, t=2.768, p<.01), 제휴 합성과 제품

랜드 자아일치성(β=-.216, t=-2.536, p<.05)

의 이원상호작용 효과가 유의한 것으로 나타

났다. 상호작용 효과의 분석을 해 단순 기

울기 분석(simple slope analysis)과 스포트라이

트 분석(spotlight analysis)을 실행하 다(Aiken,

West, & Reno, 1991). 제휴 합성과 제품 랜

드 자아일치성의 이원상호작용 효과를 분석한

결과, 제휴 합성이 높을 때(β=.329, t=3.781,

p<.001)와 낮을 때(β=.352, t=4.097, p<.001)

모두 제품 랜드 자아일치성이 높을수록 공동

랜드 태도가 정 인 것으로 나타났다. 그

리고 제휴 합성과 휴먼 랜드 자아일치성의

이원상호작용 효과에 한 분석 결과 역시 제

휴 합성이 높을 때(β=.387, t=7.430, p<.001)

와 낮을 때(β=.232, t=4.359, p<.001) 모두 휴

먼 랜드 자아일치성이 높을수록 공동 랜드

태도가 정 인 것으로 나타났다.

더 흥미로운 은 제휴 합성, 휴먼 랜드

자아일치성, 제품 랜드 자아일치성 세 변수

의 삼원상호작용 효과가 유의하게 나타났다는

것이다(β=.174, t=1.959, p=.050). 삼원상호작

용 효과의 분석을 해 제휴 합성을 심으

로 단순 기울기 분석과 스포트라이트 분석을

실행하 다(Aiken et al., 1991)(그림 1. 참조). 우

선 제휴 합성이 높을 경우 휴먼 랜드 자아

일치성의 주효과만이 유의한 향력을 가진

것으로 나타났다(β=.457, t=5.920, p<.001). 구

체 으로 제품 랜드 자아일치성이 높을 때

(휴먼 랜드 자아일치성 높음: 4.56 vs. 낮음:

3.25; β=.279, t=3.781, p<.001)와 낮을 때(휴먼

랜드 자아일치성 높음: 4.91 vs. 낮음: 3.33;

β=.463, t=6.003, p<.001) 모두 휴먼 랜드 자

아일치성이 높을수록 공동 랜드 태도 역시

정 인 것으로 나타났다. 제품 랜드 자아

일치성이나 두 변수의 상호작용(제품 랜드

자아일치성 x 휴먼 랜드 자아일치성) 효과는

유의하지 않았다(all, p>.05). 즉, 휴먼 랜드와

독립변수 표 화계수(β) t p

휴먼 랜드 유형 .011 .228 .820

성별 .028 .667 .505

제휴 합성 (A) -.006 -.137 .891

휴먼 랜드 자아일치성 (B) .184 2.496 .013

제품 랜드 자아일치성 (C) .222 2.784 .006

A * B .192 2.768 .006

A * C -.216 -2.536 .012

B * C -.071 -.855 .393

A * B * C .174 1.959 .050

표 2. 공동 랜드 태도에 한 회귀분석 결과
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제품 랜드간의 제휴 합성이 높을 경우 소

비자들의 공동 랜드에 한 태도는 본 연구

의 측과 동일하게 제품 랜드 자아일치성보

다 휴먼 랜드 자아일치성에 의해 더 큰 향

을 받았다. 이는 랜드 제휴에서 두 랜드

간 합성이 높을 경우 기존에 형성하고 있던

범주의 요소들이 공동 랜드로 이되는 과정

에서 제품 랜드와의 자아일치성보다 휴먼

랜드와의 자아일치성이 더 요한 역할을 한

다는 것을 의미한다. 휴먼 랜드의 상이 사

람이기 때문에 사람들은 휴먼 랜드와 감정

계를 형성하며 한 이들에게 강한 애착을

형성하게 되어(김정구, 미나, 김미 , 한정수,

2010) 휴먼 랜드에 해 소비자들이 느끼는

자아일치성의 강도가 일반 제품이나 랜드보

다 더 강하게 나타났다고 해석할 수 있다. 이

상의 결과는 <가설 4>가 지지되었음을 의미

한다.

이에 반해 제휴 합성이 낮을 경우 제품

랜드 자아일치성의 주효과가 유의한 것으로

나타났다(β=.248, t=3.056, p<.01). 즉, 제품

랜드 자아일치성이 높을수록 공동 랜드 태도

가 더 정 이었다. 그리고 휴먼 랜드 자아

일치성의 주효과도 한계 으로 유의하게 나타

났다(β=.155, t=1.922, p=.056). 휴먼 랜드 자

아일치성이 높을수록 공동 랜드 태도도 정

이었다. 이에 한 구체 분석을 해 단

순 기울기 분석을 실행한 결과, 본 연구의

<가설 5>에서 측한 바와 같이 제품 랜드

와의 자아일치성은 휴먼 랜드 자아일치성이

높은 경우(β=.233, t=2.508, p<.05)와 낮은 경

우(β=.392, t=2.399, p<.05) 모두 공동 랜드에

그림 1. 삼원상호작용효과에 한 스포트라이트 분석 결과
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한 태도에 정 인 향을 주는 것으로 나

타났다. 그리고 휴먼 랜드 자아일치성의

향력에 한 스포트라이트 분석 결과, 제품

랜드 자아일치성이 높을 때엔 휴먼 랜드 자

아일치성의 향력이 유의하지 않았지만(휴먼

랜드 자아일치성 높음: 4.47 vs. 낮음: 4.77;

β=.094, t=1.308, p>.1), 제품 랜드 자아일치

성이 낮을 때엔 휴먼 랜드 자아일치성이 공

동 랜드 태도에 정 인 향을 주는 것

으로 나타났다(휴먼 랜드 자아일치성 높음:

4.00 vs. 낮음: 3.30; β=.187, t=2.684, p<.01).

이는 제휴 합성이 낮을 경우 휴먼 랜드와

의 자아일치성의 향력이 없을 것이라 가정

한 본 연구의 측과는 달리 제품 랜드와의

자아일치성이 낮을 경우에는 휴먼 랜드 자아

일치성이 공동 랜드 태도에 향을 수 있

다는 것을 보여 다. 즉, 제휴 합성이 낮은

상황에서 비록 제품 랜드 자아일치성이 휴먼

랜드 자아일치성보다 공동 랜드 태도에 더

강력한 향력을 가지고 있었지만, 제품 랜

드 자아일치성이 낮은 제한된 상황에선 휴먼

랜드 자아일치성 역시 공동 랜드 태도에

정 인 향을 주는 것으로 나타났다. 따라

서 <가설 5>는 부분 지지되었다.

결 론

요약 시사

랜드 제휴와 련된 부분의 선행 연구

들은 제품 랜드들 간의 제휴에 이 맞추

어져 있었을 뿐 제품 랜드와 휴먼 랜드간의

제휴에 한 연구는 부족한 편이다. 이에 본

연구는 소비자에게 잘 알려지고 막강한 사회

힘을 가지고 있는 유명인을 휴먼 랜드라

명명하고 휴먼 랜드와 제품 랜드간의 랜

드 제휴에 하여 소비자들이 어떻게 인지하

고 평가하는지를 연구해 보았다는 데 시사

이 있다. 연구 결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 휴먼 랜드와 제품 랜드 간의 제휴

합성이 공동 랜드에 한 태도에 항상

정 인 향을 미치지는 않는다는 것이다. 기

존 연구에 따르면 랜드 제휴에서 가장 요

시 되는 요인은 합성이었다. 그러나 본 연

구에 따르면 부 합한 제휴임에도 불구하고

공동 랜드에 한 태도는 합제휴와 통계

으로 유의한 차이를 보이지 않는 것으로 나타

났다. 그리고 휴먼 랜드와 제품 랜드에

한 자아일치성이 공동 랜드 태도에 향을

주는 것으로 나타났는데, 구체 으로 휴먼

랜드 자아일치성과 제품 랜드 자아일치성 두

변수는 공동 랜드에 한 태도에 정 인

향을 주는 것으로 나타났다. 이는 소비자들

의 공동 랜드에 한 태도를 형성할 때 제휴

의 합성보다 랜드에 한 자아일치성에

의해 더 많은 향을 받는다는 것을 보여 다.

비록 많은 선행연구들이 제휴의 합성을 가

장 요한 변수로 언 하고 있지만 합성보

다 소비자와 랜드와의 계가 더 요하다

고 주장하는 선행연구들 한 존재한다. 를

들어, Fedorikhin 등(2008)에 따르면 소비자와

랜드간의 계의 성격이 합성보다 더 큰

향력을 미친다. 우선 소비자와 랜드의

계는 감정 애착을 불러온다. 이러한 감정

애착은 보통의 정서가 아닌 강렬한 정서(hot

affect)를 불러온다. 그리고 소비자와 랜드의

계에 의해 발생한 감정 애착과 강렬한 정

서는 소비자로 하여 정서를 바탕으로 평가

하게 한다. 즉, 정서가 정보로서의 역할(affect
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as information)을 하는 것이다. 랜드에 해

높은 자아일치성을 가진 소비자들은 이를 정

보로 활용하여 공동 랜드 역시 정 으로

평가하게 된다는 것을 의미한다. 본 연구의

결과는 기존의 선행연구들보단 소비자와 랜

드의 계를 바탕으로 정서 애착의 요성

을 언 한 Fedorikhin 등(2008)과 동일한 맥락의

결과를 보여주고 있다. 그리고 휴먼 랜드를

활용한 랜드 제휴 략은 휴먼 랜드를 통

해 공동 랜드의 지각된 가치를 증가시키는

것에 목 이 있다(Keel & Nataraajan, 2012). 즉,

휴먼 랜드를 활용한 랜드 제휴는 휴먼 랜

드가 가진 특성을 공동 랜드로 이시키는

것을 의미하며, 제휴의 합성이 높다는 것은

휴먼 랜드의 특성이 더 쉽게 이된다는 것

을 의미한다. 따라서 제휴 합성이 높을 경

우엔 휴먼 랜드에 한 소비자들의 자아일치

성이 매우 요하다. 만약 휴먼 랜드에 해

소비자들이 높은 자아일치성을 가질 경우 휴

먼 랜드는 공동 랜드에 정 인 향을 주

지만 낮은 자아일치성을 가질 경우 부정 인

향을 주게 된다. 실제로 본 연구의 삼원상

호작용 효과에 한 결과 분석은 제휴 합성

이 높을 경우 제품 랜드에 한 자아일치

성과 계없이 휴먼 랜드 자아일치성이 낮

을 때보다 높을 때 공동 랜드 태도가 더

좋아진다는 것을 보여 다(all, p<.05). Keel과

Nataraajan(2012)은 휴먼 랜드를 활용한 랜드

제휴의 경우 휴먼 랜드에 한 부정 정보

가 공동 랜드에 향을 주는 부정 이 효

과(negative spillover effect)가 발생할 험이 있

다고 언 했다. 본 연구의 결과는 제휴 합

성이 높을수록 휴먼 랜드에 한 소비자의

부정 인식이 공동 랜드에 부정 향을

수 있음을 보여 다.

둘째, 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성이 높을 경우 휴먼 랜드 자아일치성이

공동 랜드 태도에 향을 주는 것으로 나타

났다. 한 제품 랜드 자아일치성은 휴먼

랜드와 제품 랜드의 제휴 합성이 낮을 경

우에만 공동 랜드 태도에 향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 소비자들의 지각된 유사

성이 높은 합 제휴에 해서 휴먼 랜드에

한 정보를 더욱 극 으로 단하며 휴먼

랜드에 한 정보를 토 로 공동 랜드를

평가한다고 볼 수 있다. 반면 소비자들에게

지각된 유사성이 낮은 부 합 제휴에서는 제

품 랜드에 의존한다고 평가할 수 있다. 즉,

부 합 제휴의 경우 소비자들은 정보처리과정

에 많은 시간과 노력을 투여하게 된다. 따라

서 부 합제휴 정보를 희석시키기 해 소비

자들은 직 으로 혜택과 속성을 보여주는

제품 랜드에 을 두는 것으로 해석될 수

있다.

셋째, 휴먼 랜드와 제품 랜드의 제휴

합성이 낮을 경우 제품 랜드 자아일치성 뿐

아니라 휴먼 랜드 자아일치성 역시 공동 랜

드 태도에 향을 주는 것으로 나타났다. 즉,

부 합 제휴에서 제품 랜드에 한 자아일치

성이 낮다 하더라도 휴먼 랜드의 자아일치성

이 높으면 공동 랜드에 한 태도 역시 높아

지는 것으로 나타났다. 이는 제휴 합성이

낮을 경우 소비자들은 휴먼 랜드가 아닌 제

품 랜드 자아일치성만을 심으로 태도를 형

성할 것이라는 본 연구의 측과는 달리 휴먼

랜드 자아일치성 역시 제한된 상황에서는

공동 랜드 태도에 향을 수 있음을 보여

다. 랜드 제휴와 련된 선행연구에 따르

면 주력 랜드에 한 소비자들의 인식에 따

라 랜드 제휴의 효과가 달라진다. Voss와
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Tansuhaj(1999)에 따르면 주력 랜드가 소비자

들에게 잘 알려져 있지 않고 트 랜드가

잘 알려진 랜드인 경우 공동 랜드에 한

태도는 트 랜드에 의해 결정되는 것으

로 나타났다. 한 주력 랜드가 뚜렷한

랜드 개성을 가지고 있을 못할 경우 유명인과

같이 뚜렷한 개성을 가진 랜드와의 제휴를

통해 소비자의 태도를 향상시킬 수 있다(Keel

& Nataraajan, 2012; Lau & Phau, 2007; Musante,

2000). 즉, 공동 랜드에 한 소비자의 평가

에 있어 주력 랜드의 특성이 향을 주지

못할 경우 트 랜드에 의한 이 효과는

더 커진다. 본 연구의 결과 역시 비록 제휴

합성이 낮다 할지라도 공동 랜드 평가에

제품 랜드가 향을 주지 못할 경우(즉, 제품

랜드 자아일치성이 낮을 경우) 휴먼 랜드

의 향력이 발생할 수 있음을 보여 다.

그리고 본 연구의 결과는 휴먼 랜드로 선

정된 김연아와 비의 후 효과(halo effect)가

향을 주었을 가능성도 있다. Hawkins, Best,

Coney(1992)는 소비자의 구매의사결정과정

에서 후 효과에 주목하면서 랜드 네임이나

기업의 명성이 소비자의 행동에 미치는 향

을 ‘후 효과‘라고 정의하고 있다. 김연아는 본

연구의 조사 시 (2009년)에 국제 회 우승

각종 제품의 고모델로 출연한 바 있으며

연일 보도되는 언론 매체에서는 김연아에

한 우승소식과 자선행사 등을 보도하 다.

한 비 역시 남자가수 부분 랜드 평가 1 를

기록할 만큼 정 인 이미지를 가지고 있었

다. 즉, 휴먼 랜드에 한 반 인 호감도가

상승한 상황이었기 때문에 제휴의 합성이

낮은 상황에서도 피험자들은 휴먼 랜드의

향을 받게 되었을 가능성도 존재한다.

의 결과를 바탕으로 기업의 마 담당

자에게 다음과 같은 시사 을 제시할 수 있다.

우선, 기업이 자사의 제품 랜드와 휴먼 랜

드간의 제휴를 계획할 경우 제품 랜드와 휴

먼 랜드와 소비자들간의 자아일치성을 고려

해야 한다. 만약 소비자들이 제품 랜드나 휴

먼 랜드에 해 높은 자아일치성을 가지고

있다면 해당 제휴는 성공 인 마 효과를

가져 올 수 있다. 한 기업은 제휴의 합성

수 에 따라 소비자들의 공동 랜드 태도에

향을 주는 요인이 다를 수 있음을 인지해야

한다. 본 연구의 결과는 합 제휴에선 휴먼

랜드 자아일치성이, 부 합 제휴에선 제품

랜드 자아일치성과 휴먼 랜드 자아일치성

모두가 공동 랜드 태도에 향력을 가지고

있음을 보여 다. 따라서 기업이 자사의 제품

랜드와 휴먼 랜드의 제휴를 시도할 경우

합 제휴에서는 휴먼 랜드의 특성을 감안한

략을 수립해야 하지만, 반 로 부 합 제휴

에서는 휴먼 랜드와 제품 랜드를 모두 고려

한 제휴 략을 채택해야 할 것이다. 마지막

으로, 본 연구는 제품 랜드에 한 자아일치

성에 따라 기업의 략을 달리해야 한다는 것

을 보여 다. 본 연구의 결과는 자아일치성이

높은 제품 랜드의 경우 합 제휴에선 휴먼

랜드 자아일치성이 높을수록 공동 랜드 태

도가 좋아지지만 부 합 제휴에선 휴먼 랜드

자아일치성과 계없이 공동 랜드 태도가 비

교 정 인 것을 보여 다. 이는 자아일치

성이 높은 제품 랜드의 경우 합 제휴에서

휴먼 랜드의 특성을 더 고려해야 한다는 것

을 의미한다. 한 본 연구의 결과는 자아일

치성이 낮은 제품 랜드의 경우 합 제휴와

부 합 제휴에서 모두 휴먼 랜드 자아일치성

이 높을수록 공동 랜드 태도가 더 정 임

을 보여 다. 이는 자아일치성이 낮은 제품
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랜드에 요한 시사 을 제공해주는데, 자아

일치성이 낮은 제품 랜드는 제휴 합성과

계없이 자아일치성이 높은 휴먼 랜드와의

제휴를 통해 공동 랜드의 성공 확률을 더 높

일 수 있음을 보여 다. 즉, 자아일치성이 낮

은 제품 랜드의 경우 자아일치성이 높은 휴

먼 랜드와의 제휴는 성공 인 마 략이

될 수 있음을 의미한다.

향후 연구 방향

본 연구는 휴먼 랜드를 이용한 마 제

휴 략에 한 시사 을 제공하 다는 에

서 의미가 있으나, 실험설계에 용된 다양한

상황과 요인들의 제한 으로 인하여 몇 가지

한계 이 존재한다. 한계 과 이를 보완하기

한 향후 연구 방향은 다음과 같이 제시될

수 있다.

첫째, 휴먼 랜드 선정에 있어서 인지도가

매우 높은 휴먼 랜드를 선택했다는 이다.

본 연구의 시 에서 휴먼 랜드로 선정된 김

연아는 국제 경기 우승과 더불어 다양한 고

모델로 활동하고 있었다. 더불어 연일 언론과

미디어에서 김연아에 한 찬사를 보내고 있

었다. 한 비 역시 남자가수 부분 랜드 평

가 1 를 기록할 만큼 정 인 이미지를 가

지고 있었다. 따라서, 본 연구에서 사용된 휴

먼 랜드는 제품 랜드와 휴먼 랜드의 제휴

합성과 계없이 소비자들의 정 반응을

불러왔을 수 있다. 즉 휴먼 랜드에 한 피

험자들의 호의 인 감정이 매우 강하여 어떠

한 제품과도 잘 어울린다고 단했을 가능성

도 있다. 이러한 은 휴먼 랜드와 제품 랜

드의 제휴에 합성을 일반화하는데 한계 이

될 수 있다. 향후 휴먼 랜드 선정과 조사 시

에 있어서 소비자들의 인식을 좀 더 고려한

상을 선택한다면 좀 더 완성도가 높은 연구

가 될 수 있을 것이다.

둘째, 휴먼 랜드를 선정하는 데 있어 비교

제한된 분야의 유명인을 선택했다는 이

다. 즉, 스포츠 선수와 가수뿐만 아니라 다른

유형의 엔터테인먼트 스타나 높은 인지도를

가지고 있는 명인사 등을 상으로 연구를

확 한다면 흥미로운 결과도 가져올 수 있다

고 본다. 한 각각의 문 역에 한 휴먼

랜드를 비교 분석한다면 휴먼 랜드를 이용

한 마 략에 보다 더 효과 인 제안을

제시할 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 자아일치성을 소비자

의 실제 자아이미지와 랜드 사용자 이미

지 간 일치성으로 정의하 다. 향후 연구에선

실제 자아가 아니라 이상 자아이미지를

심으로 연구를 진행할 필요가 있다. 소비자

들, 특히 은 소비자들의 경우 자신이 선망

하고 자신에게 감을 주는 휴먼 랜드를 통

해 자신의 자아 개념을 구축한다는 것을 고려

해 볼 때(Boon & Lomore, 2001; Choi & Rifon,

2012), 랜드 제휴에서 휴먼 랜드, 제품 랜

드와 이상 자아의 일치성을 바탕으로 한 연

구 역시 진행되어야 할 것이다.

마지막으로, 종속변수로 공동 랜드 태도만

을 측정했다는 한계 을 지 할 수 있다. 공

동 랜드 태도가 구매의도로 이어지며 랜드

충성도와 애착까지 휴먼 랜드 제휴에서 확인

되는지에 한 연구가 필요하다. 더불어 조

변수로 자아일치성 뿐만 아니라 소비자의

여도, 제품 친숙도 등에 따라 다양한 변수를

용하여 공동 랜드를 평가한다면 휴먼 랜

드에 한 향후 연구에 도움이 될 수 있을 것

이다.
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Although there have been many previous studies related to brand alliances, research on alliances with human

brands and product brands is lacking. Therefore, it is necessary to study the factors influencing the success of

the alliance between the human brand and the product brand. The purpose of this study is to investigate the

effect of alliance fit between two brands on consumer attitude toward the co-brand in strategic alliance between

human brand and product brand. Another purpose of this study is to examine the moderating effect of

self-congruity toward human brand and product brand on consumer attitude toward co-brand. Lastly, we

examined interaction effect of alliance fit and self-congruity. We used regression, simple slope analysis, and

spotlight analysis to test hypotheses. The results showed that the alliance fit between human brand and product

brand did not significantly affect the consumers ’ attitude toward co-brand. However, the self-congruity toward

the human brand and the self-congruity toward the product brand have a positive effect on the consumers’

attitude toward the co-brand. Also, the results showed that the three-way interaction effect (alliance fit x

self-congruity of the human brand x self-congruity of the product brand) was significant. In the case of high fit

of alliance, the higher the self-congruity of the human brand regardless of the self-congruity of the product

brand, the more positive the co-brand attitude is. However, in the case of low fit of alliance, the higher the

self-congruity of the product brand, the more positive the co-brand attitude was. And the self-congruity of the

human brand affects consumers ’ attitude toward co-brand only when the self-congruity of the product brand is

low. Based on these results, this paper pointed out the theoretical and practical implications of human brand

and product brand.
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