
 OPEN ACCESS

공공도서관의 브랜드 연상 요인이 
20대의 고객 만족 및 충성도에 미치는 영향

The effect of Brand Association in Public Libraries on Customer Satisfaction
and Loyalty in Public Libraries - Focused on the 20s

서 정 선 (Jungsun Seo)*

김 기 영 (Giyeong Kim)**

목  차

1. 서 론

2. 이론적 배경

3. 연구방법

4. 연구결과

5. 결 론

초 록
정보통신기술의 발달로 정보 자원을 제공하는 채널의 수가 증가하면서 공공도서관은 새로운 도전에 직면하고 있다. 공공도서

관이 정보 서비스와 관련한 역할을 수행하여야 한다는 대중의 인식에는 변함이 없지만, 도서관을 둘러싼 환경이 변화하고 

있으며 공중의 요구 또한 다양해지고 있으므로, 공공도서관 역시 그들의 고유성을 강화하고, 유사한 서비스를 제공하는 

다른 조직과의 차별화 방안을 마련할 필요가 있다. 본 연구는 그 대안 중 하나로 ‘브랜딩’을 제안하였다. 한국의 20대를 

대상으로 진행된 이 연구는 예비 연구를 통해 공공도서관만의 고유한 브랜드 연상 요인을 발견하였고, 이 각각의 요인들이 

고객 만족과 충성도에 미치는 영향을 통계적으로 검증하였다. 분석 결과, 속성 연상 중 자료 기반 서비스(제품), 혜택, 태도 

연상이 두 종속변수에 모두 영향을 미치는 요인으로 드러났으며, 속성 연상 중 공간/장소 이미지(비제품)는 충성도에 유의한 

영향을 미치지 못하였다. 이와 같은 연구결과를 토대로, 공공도서관의 브랜딩 도입에 대한 시사점을 제시하였다.

ABSTRACT
Public libraries have been facing new challenges as the number of channels providing information resources 

has been increasing due to information and communication technology development. The perception of 

public libraries of the general public is that they should continue to play a substantial role in information 

services. However, the libraries’ environments are changing, and the public’s needs are diversifying, so 

public libraries also need to differentiate themselves from other organizations that provide similar services. 

This paper proposes branding as a solution to create differentiation. The study conducted a questionnaire 

survey with Koreans in their 20s. A series of statistical tests with the survey data showed the impact 

of the brand association elements on customer satisfaction and brand loyalty and identified unique factors 

in public libraries. For example, Brand associations such as material-based services, benefits, and attitude 

affected both dependent variables. On the other hand, the non-product association such as space/place 

images did not. Based on these findings, we provided implications for introducing branding in public libraries.
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1. 서 론

 공공도서관은 공공기관으로서, 특히 정보 

서비스와 관련된 역할을 수행하는 기관이라는 

사회적 인식이 자리하고 있다(조미아, 2007). 

그러나 오늘날 인터넷을 포함한 다양한 정보 

서비스 제공원들이 등장하였고, 정보 서비스 

차원에서 경쟁 구도에 놓여있다고 볼 수 있는 

포털 사이트, 서점 등의 자원들은 다양한 인프

라와 체계적인 마케팅을 통해 적극적으로 고객

들을 끌어들이고 있다(Sharma, Majumder, & 

Uraon, 2017). 이러한 사회적 맥락 속에서 공

공도서관이 목적을 달성하기 위해서는 과거의 

전통적인 운영방식과 정체성에서 벗어나, 유사

한 서비스를 제공하는 조직들과 구별되는, 차별

된 기관임을 인지시킬 방법을 모색할 필요가 있

다(Ugwu & Onyancha, 2019).

그 방법 중 하나로 본 연구에서 제시하고자 하

는 ‘브랜드(Brand)’는 조직이 고객과의 관계를 

형성하는데 핵심적인 역할을 하며(Berry, 2000), 

고객으로 하여금 특정 조직의 제품이나 서비스

를 경쟁구도에 놓인 다른 조직의 것과 구별할 

수 있도록 돕는다(Aaker, 1991). 강력하게 구

축된 브랜드는 조직의 서비스나 제품에 대한 

고객 신뢰, 충성도, 만족도를 향상시킬 수 있음

이 입증되고 있으며(Berry, 2000; Krishnan & 

Hartline, 2001), 그중에서도 브랜드 연상(Brand 

association)은 브랜드 이미지의 기초가 되는 요

인으로서 소비자가 브랜드에 부여하는 의미 요

소에 내재되어(Biel, 1991), 한 조직을 경쟁 구

도에 놓인 다른 조직과 차별화하고, 조직의 제

품 및 서비스에 대한 고객의 긍정적인 태도를 

만들 수 있다(Chen, 2017).

그동안 공공도서관에 브랜드 마케팅 이론을 접

목하는 시도들이 이루어졌으나(Hariff & Rowley, 

2011; Sharma, Majumder, & Uraon, 2017), 

실제 도서관 이용자들을 대상으로 실증적으로 

탐구한 연구를 찾아보기 힘들었으며, 오늘날의 

공공도서관을 중심으로 어떠한 브랜드가 형성

되고 있는지에 대한 이해도 부족하였다. 따라

서 본 연구는 브랜드의 개념을 공공도서관 분

야에 접목하여 살펴보고 이용자들의 마음속에 

형성되어 있는 공공도서관의 브랜드 연상 요소

가 무엇인지를 탐색함으로써 특히 공공도서관

의 고객 만족과 충성도에 영향을 미치는 브랜

드 요소를 파악하는 데 그 목적이 있다.

특히 본 연구는 20대를 대상으로 하고 있다. 

이들은 공공도서관에 대해 가장 낮은 이용률을 

보이고 있지만, 공공도서관 인지율(97.4%)과 

1회 체류시간 3시간 이상 비율(42.5%) 등이 

전 연령대 중 가장 높은 세대로, 정보 및 문제해

결(62.3%)을 위해 공공도서관을 이용하는 것

으로 나타났다(서울도서관, 2018). 즉, 인터넷 

등 정보서비스 제공원들을 자유자재로 활용할 

수 있는 능력이 높음에도 불구하고(Hur, Lee, 

& Choo, 2017) 공공도서관을 이용하고 있는 

20대를 대상으로 하여 이들의 가진 공공도서관 

브랜드 연상 요인을 파악하는 것이 의미가 있을 

것이다. 또한, 이들은 장차 사회의 핵심 구성원

으로서 역할을 수행할 세대이므로, 이들을 만족

시키고 충성도 높은 고객으로 이끌 수 있는 방

안을 논할 필요가 있다. 따라서 다음의 연구 질

문을 설정한다.

첫째, 20대의 공공도서관 브랜드 연상 요인은 

무엇인가?
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둘째, 어떠한 공공도서관 브랜드 연상 요인이 

고객 만족에 영향을 미치는가?

셋째, 어떠한 공공도서관 브랜드 연상 요인이 

충성도에 영향을 미치는가?

위의 세 가지 연구질문을 위하여 본 연구는 

질적 방법을 통한 예비연구를 수행하여 공공도

서관 브랜드 연상 요인을 도출한 뒤, 연구 변수

와 관련한 선행연구들의 이론적 고찰을 통해 

가설 설정 및 연구 모형 설계에 대한 논리를 수

립하고 이 과정을 통해 구축된 가설을 바탕으

로 통계적 분석을 수행하였다. 이러한 연구를 

통해 발견된 함의를 바탕으로 실제 이용자들의 

인식 속에 내재된 공공도서관 브랜드의 실증적 

이해를 도모하고, 20대 이용자들을 충성고객으

로 이끌 수 있는 마케팅적 대안의 기초를 제공

하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 브랜드(Brand)와 브랜딩(Branding)

브랜드라는 개념은 다면적이며 각각의 연구

들에서 다양한 방식으로 사용되고 있다. 가장 

단순하게 정의하자면, 브랜드는 “기능적 목적을 

넘어 제품의 가치를 높이는 이름, 기호, 디자인 

또는 마크"라고 할 수 있다(Farquhar, 1989, 25). 

이를 더욱 구체적으로 보는 시각에서는 법적 

수단, 회사, 로고 등으로 구분한 범주 내에서 다

르게 해석하기도 한다(de Chernatony & Dall' 

Olmo Riley, 1998). 한편, Keller & Lehmann 

(2006)는 브랜드가 어떻게 작동하는지를 1. 기

업이 하는 일, 2. 고객이 생각하고 느끼는 것, 3. 

고객이 하는 일, 4. 금융시장의 반응의 4가지 과

정으로 설명하고 있다. 이때의 브랜드란 기업

이 다양한 마케팅 활동을 통해 가치를 전달하

면, 이를 전달받은 고객 및 기타 이해관계자가 

저마다의 의미를 두어 받아들이게 되고, 이 과

정을 통해 구매나 지지 활동 등의 소비자 반응

을 유도하는 것을 의미한다.

결국, 브랜드라는 것은 조직과 고객의 지속

적인 관계를 통해 고객의 마음속에 형성되는 

기능적, 정서적 가치라고 정의할 수 있다. 브랜

딩(Branding)이란 이러한 브랜드를 다양한 이

해관계자에게 전달하고 홍보하기 위한 노력이

며(Balmer, 2001), 따라서 한 조직의 제품이나 

서비스를 다른 조직의 것과 구별될 수 있게 해

주고 더 나아가 충성도 높은 고객을 확보할 수 

있도록 하여 조직의 목표 달성을 돕는 활동으

로 볼 수 있다. 서비스 마케팅 분야에서는 브랜

딩을 미래의 만족에 대해 고객과 약속하는 것

(promise of future satisfaction)으로 보고 있

다(Berry, 2000; Berry & Seltman, 2008). 서

비스의 경우 생산과 소비가 동시에 일어나기 

때문에 품질을 사전에 통제하기 어렵다는 특성

이 있는데, 이러한 서비스에 브랜딩을 접목한

다면 소비자에게 균일한 수준의 서비스 품질

을 보장한다는 믿음을 주어 고객 만족 및 충성

도 향상에 도움이 될 수 있다는 점이 연구들을 

통해 제안되고 있다(Berry, 2000; Krishnan & 

Hartline, 2001).

2.2 브랜드 연상(Brand Association)

브랜드 연상은 고객이 가지고 있는 조직에 대
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한 전반적인 인상을 나타내며(Barich & Kotler, 

1991), 이러한 인상에는 개개인이 보유하고 있는 

현재 및 과거의 소비자 인식, 추론, 신념 및 경험

된 기분과 감정을 포함한 브랜드 상호작용에 대

한 모든 지식이 포함된다(Mann & Ghuman, 

2014). 브랜드에 대한 긍정적인 연상은 호의적

인 이미지를 만들어내고 결국 브랜드 자체에 

대한 고객의 신념, 태도, 행동을 변화시킬 수 있

음이 입증되고 있다(Scott, 2000). 브랜드 연상

은 고객 만족에 중요한 결정 요인이며(Susanti 

et al., 2019), 브랜드 인지와 함께 고객 충성도

에 영향을 미치고 구매 의지에 중요한 부분을 

차지한다(Phong et al., 2020). 더불어 고등교

육기관에서도 브랜드 연상이 학생 신뢰, 충성

도 및 만족도에 직접적인 영향을 미치는 것으

로 나타나고 있다(Chen, 2017).

브랜드 연상에 관한 여러 연구 중에서도 특

히 Keller(1993)가 제시한 이론적 토대는 고객 

행동 관점에서 브랜드 연상의 중요성을 판단하

는 데 많은 영향을 미쳤다. 또한, Keller는 CBBE 

(Customer-Based Brand Equity) 모델을 통

해 브랜드 지식 구조가 구축되는 과정을 설명

하는데 그중에서도 브랜드 연상은 세 가지의 

차원과 여덟 가지의 하부 차원으로 나뉜다. 이

것은 곧 브랜드 속성, 브랜드 혜택, 브랜드 태도

라는 세 가지 차원 아래, 또다시 속성은 제품과 

비제품 관련 속성으로, 혜택은 기능, 상징, 경험

적 혜택으로, 마지막으로 인지, 정서, 행동적 태

도로 구분된다(<그림 1> 참고).

Jayswal & Vora(2019)의 연구에서는 각각

의 브랜드 연상 유형이 브랜드 자산에 유의한 

효과가 있지만, 그 영향력 면에서 차이가 있다

는 것을 보여주어, 단순히 브랜드 연상만을 고

려하는 것이 아니라 각 속성들이 미치는 영향

도 고려해야 한다는 점을 강조하였다. 따라서 

본 연구는 Keller(1993)가 제시한 브랜드 연상 

유형 기준에 따라 속성을 구분하여, 각각의 요

소들이 고객 만족 및 충성도에 미치는 영향의 

차이를 실증적으로 검증하고자 한다.

2.3 공공도서관과 브랜드 마케팅

공공도서관은 공중을 위해 존재하는 공공기

관으로서, 특히 교육과 정보서비스 방면에서 

<그림 1> Keller의 브랜드 연상 모형(Keller, 1993, 7)
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중요한 역할을 수행할 것을 요구받고 있다(정

유라, 이지연, 2017). 도서관법에서는 공공도서

관을 정보제공, 문화 활동, 독서 활동 및 평생 

교육 증진의 역할을 수행하기 위해 존재하는 

기관으로 정의하고 있으며(도서관법 제2조 4

항), 오늘날의 이용자 역시도 공공도서관을 정

보요구의 목적으로 가장 많이 이용하고 있고(서

울도서관, 2018; 문화체육관광부, 2020), 정보

와 관련된 역할을 수행하는 기관으로 강하게 인

식하고 있다(홍보현, 2019).

그러나 정보통신기술의 발달로 무료 및 유료 

정보 자원을 제공하는 채널의 수가 증가하면서 

공공도서관이 새로운 도전에 직면하고 있다. 

Google, Amazon 등의 온라인 정보 제공 서비스 

업체 등이 도서관의 가치 인식에 대한 실질적인 

위협이 되고 있는 것이다(Sharma, Majumder, 

& Uraon, 2017). 즉, 공공도서관이 수행하여

야 하는 근본적인 역할에 대해서는 변함이 없

지만, 도서관을 둘러싼 환경이 변화하고 있으

며 이와 함께 공중의 요구 또한 다양해지고 

있다고 볼 수 있다. 따라서 도서관이 존재의 

목적을 달성하기 위해서는, 오늘날의 이용자

가 원하는 것을 파악하고(정유라, 이지연, 2017; 

Wójcik, 2019), 충성도 높은 이용자를 확보하는

(Tajedini et al., 2020) 등의 노력을 기울일 필

요가 있다.

이와 같은 맥락에서 공공도서관과 같은 공공

의 영역에서도 브랜딩의 필요성이 논의되었다. 

물론, 브랜딩이 상업적 목적을 가진 기업의 패

러다임 속에서 주로 활용되었기 때문에 브랜딩 

원칙을 공공 영역에 맞게 조정하여 적용할 필

요성에 대해 인정하면서도(Chapleo, 2015), 공

공 영역에서 브랜드에 대한 학문적 관심이 지

난 10년 동안 상당히 증가하였으며(Leijerholt, 

Biedenbach, & Hultén, 2019), 이러한 브랜드 원

리가 공공부문에 긍정적일 뿐만 아니라 적합하다

는 것을 여러 연구들에서 입증하고 있다(Casidy, 

2014; Gromark & Melin, 2013; Hudson, 2009; 

Napoli, 2006).

공공기관의 목표는 서비스를 잘 전달하는 것

뿐만 아니라 이것이 공공부문 가치에 얼마나 부

응하는지에 달려 있는데, 강력한 브랜드를 개발

하는 데 필요한 과정 역시 단순한 경제적 가치

보다는 민주적 가치에 더 큰 비중을 두고 있으

며 다양한 이해관계자의 요구와 기대치의 균형

을 이루는 데 초점을 맞추고 있기 때문에 두 요소

가 결을 같이 하고 있다고 볼 수 있다(Gromark 

& Melin, 2013). 또한, 강력한 브랜드는 공공

기관의 인지도를 높이고 긍정적인 평판을 개발

하며 공공기관에 대한 이용자의 긍정적인 감정

을 불러일으킬 수 있다(Hudson, 2009).

한편 도서관 분야에서는 브랜드와 관련한 

연구가 많지 않았지만, 브랜딩의 필요성, 개념 

등은 꾸준히 논의되고 있는 것으로 나타났다. 

Sharma, Majumder, & Uraon(2017)은 브랜

딩이 도서관을 이용하는 것을 고려하는 누구에

게나 도서관을 특별하고 방문할 가치가 있다는 

것을 알리는 과정이라고 설명하며, 브랜딩을 

통해 이용자들에게 도서관의 중요성을 입증해

야 한다고 강조하고 있다. Hariff & Rowley 

(2011)는 공공도서관의 새로운 서비스가 오늘

날의 요구를 반영하지 못하거나 이용자들이 그

러한 서비스를 인식하지 못하는 이유가 사회에

서 도서관이 갖는 가치를 압축한 단순한 메시

지에 합의하지 못하여 전통적인 이미지나 브랜

드를 바꾸지 못한 데 있다고 보고, 마케팅과 브
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랜딩 커뮤니케이션을 통해 명확하고 긍정적인 

정체성을 개발해야 한다고 주장하였다.

그러나 공공도서관 영역에서 실제 이용자들

의 의식 속에 형성되어 있는 브랜드는 무엇이

며 어떠한 브랜드가 이들의 만족과 충성을 끌

어내는 지에 관한 실증적인 탐구는 찾기 어렵

다. 따라서 본 연구에서는 공공도서관에 대해 

일반 대중이 가지고 있는 인식을 파악하여, 공

공도서관 영역에서 어떠한 브랜드 연상 요소가 

고객 만족과 충성도에 실질적인 영향을 미치는

지를 파악해보고자 한다.

3. 연구방법

3.1 예비 연구

본 연구에서는 공공도서관 고유의 브랜드 연

상 요소 도출과 함께 이들이 고객 만족과 충성

도와 연관될 수 있다는 가능성을 확인하고자, 

개별 심층 면담을 통한 예비 연구를 수행하였

다. Keller(1993)와 Supphellen(2000)은 브랜

드 연상은 고객의 마음속에 존재하기 때문에 

고객으로부터 직접 연상을 도출하는 것이 가장 

정확한 척도를 제공할 것이라고 주장하였다. 

또한, 브랜드 연상의 특성을 제대로 파악하기 

위해 서로 다른 유형의 제품, 서비스, 커뮤니케

이션 플랫폼의 특성에 맞게 각각 연구해야 한

다(Jayswal & Vora, 2019). 본 연구는 브랜드 

마케팅과 관련하여 공공도서관으로 한정하여 

진행한 선행연구를 찾기 어려웠기 때문에, 공

공도서관만의 고유한 브랜드 연상 요소를 선행

하여 파악하고 이들과 고객 만족 및 충성도와

의 관계를 유추해볼 필요가 있다고 판단하였다.

이를 위한 예비연구에서 면담은 20대 5명을 

대상으로 이루어졌으며 평균 면담 시간은 50분

이었다. 면담은 코로나19 환경으로 인해 전화

통화로 진행하였다. 예비연구 대상자는 최근 1

년 사이 공공도서관 이용 경험 여부에 따라 주

이용자와 잠재적 이용자로 구분하였으며, 이들

의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다. 심층면

담 내용은 녹취록으로 기록하였으며, 이를 분석

하여 설문지 보완 및 추후 분석 결과 해석에 활

용하였다.

녹취록의 분석은 Smith, Flowers, & Larkin 

(2009)이 제시한 IPA 연구방법의 6단계를 사

용하여 이루어졌다. 해석현상학적 방법(IPA)

는 특정한 사건이나 현상에 대한 피면담자의 

생생한 경험에 집중하는 분석방법으로서, 이러

한 경험들을 개인이 어떻게 의미화하는지에 대

한 탐구를 가능하게 한다. 본 연구는 피면담자

가 가진 여러 경험 속에서 공공도서관이 어떻

피면담자 1 피면담자 2 피면담자 3 피면담자 4 피면담자 5

면담일자 5월 19일 5월 19일 5월 21일 5월 24일 5월 30일

성별 여 여 남 남 여

연령 20대 중반 20대 후반 20대 초반 20대 중반 20대 후반

이용자 구분 잠재적 이용자 주이용자 주이용자 잠재적 이용자 잠재적 이용자

<표 1> 예비연구 심층면담 대상자 정보
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게 의미화되어 나타나고 있는지에 대해 알아보

고자 하였기 때문에 IPA 연구방법이 적합하다

고 판단하였다. IPA 연구방법의 전반적인 분

석 단계에 따라 녹취록을 분석하고 4단계인 ‘생

성된 주제 간의 관련성 탐색 단계’에서 Keller

의 브랜드 연상 모형을 활용하여 생성된 주제 

간의 관련성을 탐색하고 3가지 차원 아래 분류

하는 작업을 진행하였다.

예비 연구의 결과, 공공도서관에 대한 전반

적인 인식이 도서관의 제품, 즉 ‘자료 기반 서비

스’와 관련된 것을 발견하였다. 대부분의 피면

담자에게서 공공도서관이라는 공간은 주로 자

료를 서비스받는 곳이며 이에 따라 자료에 연

관된 목적을 가지고 있을 시에만 방문하는 곳

이라는 이미지가 형성되어 있었으며, 공공도서

관은 다른 무엇보다 자료에 대한 서비스 제공의 

역할을 수행해야 하는 기관으로 강하게 인식하

고 있었다.

저 같은 경우에는 도서관을 찾는 목적이 정말 

진짜 책을 대출하는 목적이었기 때문에… (피면

담자 5)

솔직히 문화 같은 거는 구청이나 시청에서 이런 

데도 문화센터나 이런 게 잘 되어 있기 때문에 

책 쪽에 비중을 두고 발전해 나가는 게 더 좋지 

않을까... (피면담자 2)

또한, 도서관의 공간 및 장소에 대한 연상이 

이루어지고 있었다. 피면담자와의 담화에서 공

간에 대한 이미지가 본인이 목적한 바와 잘 어

우러지면 높은 만족도를 보이지만, 그렇지 않

을 경우 불만족을 느끼는 데 영향을 미치고 있

는 것을 알 수 있었다.

좀 더 즐거운 공간이 됐으면 좋겠는데… 또 한편

으론 사람들이 너무 시끄러우면 안 좋아하겠죠? 

(피면담자 4)

분위기 자체가 공부를 목적으로 오는 사람들이 

많다 보니까 편안한 장소는 지금은 아닌 거 같아

요. (피면담자 1)

네 조금 부담스러워요. (면담자: 자주 방문하기

에는 사실 조금 부담스럽다?) 네. 그리고 조금 

졸려요. 조용하니까. (피면담자 5)

공공도서관 서비스를 통해 혜택을 받을 수 있

다고 느끼는 경우 공공도서관에 대해 긍정적으

로 연상하고 있다는 점을 발견하였다. 공공도서

관 서비스를 통해 자신의 정보 관련 문제를 해결

해 본 경험이 있는 면담자들은 도서관을 통한 정

보 관련 문제 해결 경험 전후로 도서관 만족 정

도가 달라졌으며 도서관과 지속적으로 관계를 

형성하고 있음을 알 수 있었다. 반면, 도서관 서

비스에 대해 혜택을 연상하지 못하여 자신의 문

제에 대한 해결책으로 도서관을 연결시키지 못

한 면담자는 만족도가 크게 하락하였으며 도서

관 이용조차 중단해버린 것을 발견할 수 있었다.

판매 중단을 하면 종이책도 다 팔리고 없고 이북

도 아예 내려가서 구할 수 있는 곳이 도서관 밖에 

없어요. (…) 읽을 수 있는 게 좋은 거니까. 저는 

약간 구하기 힘든 책을 하러 가는 거라서 그런 

거를 읽었을 때 되게 기분이 좋죠. (피면담자 3)

도서관 같은 경우에는 종류가 많다고는 하지만 

아무래도 자료가 자주 방문하는 사람이나 구매 

신청하는 사람의 선호도를 기반으로 좀 구성이 

되잖아요. (피면담자 5)
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회계나 재무 쪽 일을 하는데 그런 경우에는 학술

지나 비즈니스지 같은 게 필요한데... 영문잡지라

던가 그런 거는 구독을 해 주시는 데 이제 이런 

비즈니스지나 학술지 같은 경우에는 지나면 내

용이, 필요 없는 내용이 되어서 그런지 잘 안 

받아 주시더라고요. (피면담자 1)

1년 이내의 공공도서관 방문 이력 유무를 기

준으로 주이용자와 잠재적 이용자를 구분하여 

각각의 특성에 대해 살펴보았을 때, 공통적으

로 공공도서관을 사회필수요소로서 연상하고 

있었다는 점을 발견하였다. 주이용자는 공공도

서관을 사회 구성원 모두와 본인에게 필요한 

곳으로 인식하고 있었고, 잠재적 이용자의 경

우 나는 혜택을 받지 못하더라도 꼭 존재해야

만 하는 존재로 연상하고 있었다.

전 차라리 세금을 공공도서관에 더 많이 쓰고 그랬

으면 좋겠어요. 너무 세금을 쓸데없는 데 쓰잖아

요. 공공도서관은 정말 나를 위해서, 우리를 위해

서 만든 공익의 그런 거잖아요? (피면담자 4)

미래의 세대를 위해서라도 도서관이 잘 살아남

아줘야 우리 시대에 발전이 있다고 생각하는 사

람이라서 꼭 있었으면 좋겠어요. (피면담자 2)

저는 공공도서관이 굳이 20대까지 포용할 필요

는 없다고 생각하지만 왜냐면 뭐 청소년이나 아

동이나 노인만 이용을 해도 공공도서관은 어쨌

든 공공을 위한 목적 자체는 실현하고 있다고 

생각하는데… (피면담자 5)

이와 같은 예비 연구의 결과를 Keller의 브랜

드 연상 차원에 적용하였을 때, ‘자료 기반 서비

스’와 ‘장소/공간 이미지’는 ‘속성’ 연상으로, ‘서

비스에 대한 혜택’ 인식은 ‘혜택’ 연상으로, ‘사

회필수요소’로의 인식은 ‘태도’ 연상으로 각각 

도출되었다. 따라서 예비연구를 통해 공공도서

관의 특수성을 반영한 브랜드 연상 요소들과 

선행연구들을 바탕으로 다음의 연구 모형과 가

설 및 설문 문항을 구축하였다.

3.2 연구 모형 및 가설 설정

본 연구는 공공도서관에 대한 20대 고객의 

브랜드 연상이 고객 만족과 충성도에 미치는 

영향을 검증하는 것을 목적으로 한다. 따라서 

Keller(1993)가 제시한 모형을 바탕으로 브랜

드 연상의 유형을 구분하고 예비연구에서 도출

한 결과를 반영하여, ‘자료 기반 서비스’와 ‘장

소/공간 이미지’는 ‘속성’ 연상으로, ‘서비스에 

대한 혜택’ 인식은 ‘혜택’ 연상으로, ‘사회필수

요소’로의 인식은 ‘태도’ 연상으로 구분하였다. 

이를 토대로 연구 모형 및 가설을 설정하였으

며, 연구 모형은 <그림 2>와 같다.

자료 기반 서비스는 이용자들에 의해 공공도

서관의 본질적인 기능으로 인식되고 있으며(홍

보현, 2019), 만족도에도 높은 영향을 미치는 

것으로 나타나고 있다(Noh & Chang, 2020). 

한편, 브랜드 속성 연상 중 비제품에 관한 연상

은 제품의 전반적인 성능에 영향을 미치지는 않

지만, 제품이나 서비스의 구매나 소비와 관련된 

외부적인 측면으로 정의된다(Keller, 2003). 본 

연구에서는 예비연구 결과를 토대로 도서관에 

대한 비제품에 대한 연상을 서비스를 사용하는 

위치에 대한 이미지로 정의하였다. 이때, 서비

스를 사용하는 위치에 대한 이미지는 단순한 

물리적 개념인 ‘공간’과 인간의 경험과 인식 같

은 관념적 차원까지도 포함하는 개념인 ‘장소’
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로 구분하였다(이경화, 김주연, 2013). 본 연구

에서 혜택 연상은 고객들이 제품이나 서비스가 

자신들을 위해 해줄 수 있다고 생각하는 것을 

의미하며, 태도 연상은 공공도서관을 사회에서 

꼭 필요한 곳으로 인식하는 것을 말한다. 두 변

수 모두 예비연구를 통해 고객 만족 및 충성도

와 연관되어 있을 수 있음을 파악하였다. 마지

막으로 고객 만족을 통해 브랜드에 대한 애착 

또는 애정이 생기게 된 고객은 해당 브랜드와

의 지속적인 관계로 발전하게 되며, 타인에게 추

천하고자 하는 의도를 가진다(Sui & Baloglu, 

2003; Pham & Lai, 2016). 따라서 고객 만족

은 곧 브랜드 충성도와도 연결된다고 볼 수 있

으므로, 이를 모형에 적용하여 연구를 수행하

였다. 본 연구의 가설은 다음과 같다.

∙H1. 공공도서관 제품(자료 기반 서비스)에 대

한 속성 연상이 공공도서관의 고객 만족에 영향

을 미친다.

∙H2. 공공도서관의 공간/장소 이미지에 대한 

비제품 속성 연상이 공공도서관의 고객 만족에 

영향을 미친다.

∙H3. 공공도서관의 서비스에 대한 혜택 연상이 

공공도서관의 고객 만족에 영향을 미친다.

∙H4. 공공도서관에 대한 필요성으로의 태도 연

상이 공공도서관의 고객 만족에 영향을 미친다.

∙H5. 공공도서관 제품(자료 기반 서비스)에 대

한 속성 연상이 공공도서관의 충성도에 영향을 

미친다.

∙H6. 공공도서관의 공간/장소 이미지에 대한 

비제품 속성 연상이 공공도서관의 충성도에 영

향을 미친다.

∙H7. 공공도서관의 서비스에 대한 혜택 연상이 

공공도서관의 충성도에 영향을 미친다.

∙H8. 공공도서관에 대한 필요성으로의 태도 연

상이 공공도서관의 충성도에 영향을 미친다.

∙H9. 공공도서관에 대한 고객 만족이 공공도서

관의 충성도에 영향을 미친다.

3.3 연구 대상

본 연구는 국내의 20대 공공도서관 이용자 

및 비이용자를 대상으로 수행되었다. 서울시의 

도서관 이용 실태 조사(서울도서관, 2018)에 

의하면 20대의 도서관 이용률이 가장 낮았으

나(41.8%), 공공도서관 인지율(97.4%), 이용 

경험(86%), 1회 체류 시간 3시간 이상 비율

(42.5%) 등은 전 연령대 중 가장 높은 것으로 

나타났다. 즉 공공도서관에 관심이 가장 높지

만 어떠한 이유로 인해 도서관을 더는 찾지 않

게 된 세대가 20대라고 판단하였다.

<그림 2> 연구 모형 
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또한, 도서관의 이용 목적에 대해 정보요구, 

즉 정보 및 자료 취득, 실제 문제 해결, 학교과

제, 사서 도움 등이 필요하기 때문이라는 것에 

대한 20대 응답률이 62.3%로 가장 높았다(서울

도서관, 2018). 이것은 곧 도서관의 정체성을 위

협하는 가장 큰 경쟁상대는 정보 서비스를 제공

하는 조직들일 수 있으며, 포털 사이트, 검색 엔

진 등의 사기업뿐만 아니라 고등 교육 기관 및 

주민센터 등의 공공기관들도 이에 해당될 수 

있다. 브랜딩의 목표 중 하나가 다른 조직의 제

품 또는 서비스와 차별화하여 경쟁적 우위를 

점하게 해주는 데 있으므로 정보 제공 서비스

를 활용하는 능력이 높은 20대를 대상으로 하

여, 다른 대체 자원을 잘 활용할 수 있음에도 

불구하고 공공도서관을 찾는데 영향을 미치는 

브랜드 요소를 발견하는 것이 의미가 있을 것

이라고 판단하였다.

데이터 수집은 2020년 11월 17일부터 24일까

지 총 7일 동안 웹 기반 설문지(구글 설문지)를 

바탕으로 웹상에서 수행되었다. 불특정 다수의 

표본을 확보하기 위하여 20대의 이용률이 높은 

온라인 커뮤니티(네이버, 다음 카페)와 대학 커

뮤니티(에브리타운), 중고거래 사이트(당근마

켓, 중고나라 등)에 설문지를 배포하였고, 설문

지의 도입부에 20대가 아닐 경우 설문을 종료하

도록 하는 장치를 두어 부적합한 대상자를 거를 

수 있도록 하였다. 이와 같은 과정을 통해 총 

182부의 표본을 확보하였다.

3.4 조사 도구

본 연구에서는 선행연구 및 예비연구를 토대

로 측정 도구를 선별한 뒤 본 연구의 목적에 맞

게 수정하여 설문 항목을 구성하였다. 전체 설

문은 총 32개 문항(독립변수: 22개 문항, 종속

변수: 10개 문항)으로 구성되어 있으며, 모든 

문항은 리커트 5점 척도를 활용하였다. 본격적

인 데이터 수집에 앞서 20대 10명을 대상으로 

사전테스트(pretest)를 실시하여 응답대상자의 

문항에 대한 이해를 돕도록 수정하였으며, 그 

출처는 다음 <표 2>와 같다.

3.5 분석 방법

설문조사를 통해 확보한 자료는 SPSS 25.0

와 PROCESS macro 프로그램을 이용하여 통

계 분석을 실시하였다. 구체적 분석방법은 다

음과 같다. 먼저, 인구통계학적 특성과 도서관 

이용 특성에 대해 기술 통계 분석을 수행한 후 

각각의 변수들을 측정하는 항목의 타당도를 검

증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 

그리고 신뢰성 검증을 위해 Cronbach’s Alpha

를 이용한 신뢰도 분석을 실시하였다. 마지막

으로, 공공도서관 브랜드 연상 요소와 고객 만

족, 충성도 사이의 관계성을 알아보기 위하여 

상관분석, 다중 회귀분석 및 매개분석을 수행

하였다.

3.6 타당성 및 신뢰도 검토

20대의 브랜드 연상 요인이 각각 고객 만족

과 충성도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 

독립변수 및 종속변수에 적용한 질문의 타당성

을 파악하고자 하였고, 이에 대해 탐색적 요인

분석을 실시하였다. 이때, 속성 연상을 나타내

는 제품과 비제품 변인은 측정항목 각각을 개
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영역 개념적 정의 측정 변수 근거 문항 수

제품에 대한 
속성 연상

공공도서관의 자료 기반 서비스에 대한 
연상

자료가 있음, 다양한 자료, 내가 찾는 자료가 있음, 
자료를 찾기 쉬움

박상근(2014)
예비 연구

4

비제품에 대한 
속성 연상

공공도서관 서비스를 사용하는 위치(물
리적 공간)에 대한 이미지

공간이미지
조용, 밝음, 깨끗, 단순, 한산, 개방, 
따뜻

홍보현(2019)
예비 연구

7

장소이미지
공부하는 곳, 모임하기 좋은 곳, 놀
러가기 좋은 곳, 쉬러 가는 곳, 편안
한 곳

5

혜택 연상
공공도서관의 서비스가 자신들을 위해 
무언가를 해줄 수 있다고 연상하는 것

좋은 기억, 좋은 감정, 믿음
Keller(1993)
박도현(2016)

3

필요성에 대한 
태도 연상

공공도서관을 현 사회에 꼭 필요한 존재
로 인식하는 것

사회에 필요, 나의 도움, 다른 사람들의 도움 예비 연구 3

고객 만족
공공도서관의 서비스가 자신의 기대에 
부합한다고 판단하여, 그 결과로 도출된 
감정적 애착

나의 결정에 만족, 기대 대비 만족, 실망시키지 
않음, 자료 이용에 대한 민족, 서비스에 만족

Oliver(2014)
이광식(2020)

5

충성도
공공도서관 서비스 또는 도서관 자체를 
타인에게 추천하려는 의지 또는 관계를 
지속하고자 하는 특정한 욕구

재이용 의사, 타기관 대비 이용의사, 추천 의사, 
장점 홍보, 우선적 고려

Oliver(2014)
이광식(2020)

5

<표 2> 조사 도구 구성 

별 변수화하여 추후 분석에서 활용하였으므로, 

두 변인을 제외한 나머지 변인을 대상으로 분

석을 수행하였다. 요인분석은 SPSS 25를 이용

하여 주성분 분석(PCA: Principal Component 

Analysis)을 실시하고 요인회전방법으로는 직

교회전 방식인 varimax 방식을 적용하였다. 또

한, 변수 간의 편상관을 조사하여 표본적절성을 

나타내는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 검증 및 

Bartlett의 구형성 검증을 수행하였다. 그 결과, 

KMO값이 모든 변수에서 최소 .5 이상의 값을 

가지는 것으로 나타났으며 Barlett 유의확률은 

p<.001 수준에서 수렴하였으므로, 측정문항의 

타당도를 확보하였다고 판단하였다.

다음으로 본 연구의 변수를 측정하는 설문 

문항에 대한 척도 신뢰도를 파악하기 위하여 

신뢰도 분석을 수행하였다. 그 결과, 모든 변수

들에서 Cronbach’s Alpha 계수가 0.8 이상으

로 나타났다. 본 연구의 타당성, 신뢰도 분석에 

대한 내용은 <표 3>과 같다.

4. 연구결과

4.1 데이터 분포 특성

4.1.1 기술통계분석

본 연구의 인구통계학적 특성은 <표 4>와 같

다. 전체 표본 중 연령은 20대 초반 응답자가 

49.5%로 가장 많았고, 20대 중반이 30.8%, 20

대 후반이 19.8%로 나타났다. 직업의 경우 학

생이 70.3%로 가장 많았고, 직장인 18.7%, 취

업준비생 8.8%, 그리고 무직, 프리랜서, 기타 

항목으로 학업과 연관이 있는 직종이 포진되

어 있음을 알 수 있었다. 성별은 여성이 77.5%

로, 22.5%의 남성보다 상대적으로 많이 구성

되어 있었다. 최종학력의 경우 대학교 재학 중 

65.4%, 대학교 졸업 이상(석/박사)가 28%로 고

학력자의 비중이 매우 높았으며 고등학교 졸업

이 6.6%, 중학교 졸업 이하는 없는 것으로 나타

났다.
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구분 측정 항목 요인적재량 공통성
표본적절성
(KMO)

근사
카이제곱

총분산
설명력(%)

신뢰도
(Cronbach’s α)

혜택

좋은 기억 .932 .868

.688 310.974 79.539 0.869좋은 감정 .915 .837

믿음을 주는 .825 .681

태도

나의 도움 .834 .913

.649 227.024 73.142 0.805타인의 도움 .793 .890

사회적 필요 .568 .754

고객
만족

기대 대비 만족 .735 .857

.866 393.487 64.959 0.865

자료 이용 .664 .815

실망하지 않음 .662 .814

선택 결정 .638 .799

서비스 수준 .550 .741

충성도

대체 자원 대비 재이용 의향 .758 .870

.852 479.105 68.555 0.884

우선 고려 의향 .723 .850

추천 의향 .681 .825

장점 홍보 의향 .662 .814

재이용 의향 .604 .777

<표 3> 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

구분 항목 응답 수 비율(%)

성별

남학생 41 22.5

여학생 141 77.5

합계 182 100

연령

20대 초반 90 49.5

20대 중반 56 30.8

20대 후반 36 19.8

합계 182 100

직업

학생 128 70.3

취업준비생 16 8.8

직장인 34 18.7

프리랜서 1 1.1

무직 2 0.5

기타 1 0.5

합계 182 100

최종학력

중학교 졸업 0 0

고등학교 졸업 12 6.6

대학교 재학 중 119 65.4

대학교 졸업 이상 51 28

합계 182 100

거주지와 가까운
공공도서관 유무

유 156 85.7

무 26 14.3

공공도서관
이용 빈도

거의 매일 4 2.2

일주일에 1번 24 13.3

한 달에 1번 42 23.2

6개월에 1번 44 24.3

1년에 1번 20 11

거의 이용하지 않음 44 24.3

기타 4 2.2

합계 182 100

<표 4> 응답자의 인구통계학적 특성 및 공공도서관 이용 특성(N=182)
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또한, 공공도서관 이용 특성을 파악하기 위

해 2가지 문항을 추가로 파악하였다. 먼저 거주

지와 가까운 공공도서관 유무를 묻는 질문에 

‘예’라고 답한 비율은 85.7%로 ‘아니오’라고 답

한 비율(14.3%)보다 매우 높았다. 공공도서관 

이용 빈도에 대해서는 ‘거의 이용하지 않는다’

와 ‘6개월에 1번’ 이용한다고 응답한 비율이 각

각 24.3%로 가장 높게 나타났으며, ‘한 달에 1

번’이 23.2%, ‘일주일에 1번’이 13.3%, ‘거의 매

일’과 ‘기타’가 각각 2.2%로 나타났다.

4.1.2 상관관계분석

주요 변수 간의 관련성 정도를 파악하기 위

해 피어 수준에서 유의하지 않은 슨(Pearson) 

상관관계 분석을 실시하였다(<표 5> 참고). 0.05

계수를 제외한 결과, 본 연구의 종속변수인 ‘고

객 만족’과 유의한 상관성을 갖지 않는 변수는 

공간 이미지 중 ‘한산한 곳’과 장소 이미지 중 

‘공부하러 가는 곳’으로 나타났다. 이 두 변수는 

‘충성도’와도 유의한 상관성이 도출되지 않았으

며, 장소 이미지 중 ‘모임을 하기 좋은 곳’ 역시 

충성도와는 상관이 없는 것으로 나타났다. 특히 

고객 만족과 충성도는 0.7 이상의 연관 관계를 

가지고 있었다.

4.2 가설 검증

예비연구를 통해 도출한 공공도서관 브랜드 

연상 요인과 고객 만족 및 브랜드 충성도 간 영

향 관계에 관한 연구 질문을 기반으로 구축된 

가설을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 수행

하였다. 이때 상관분석 결과를 토대로 본 종속

측정
변인

자료 공간이미지 장소이미지

태도 혜택 충성도
고객
만족있음 다양

내가 
찾는

찾기 
쉬움

조용 밝음 깨끗 단순 한산 따뜻 개방 공부 모임 놀이 쉼 편안

있음 1

다양 .446*** 1

내가 찾는 .319*** .517*** 1

찾기 쉬움 .300*** .375*** .487*** 1

조용 .305*** .239** .241** .147* 1

밝음 .360*** 0.145 .163* .306** .258*** 1

깨끗 .182* .357*** .292*** .303*** .410*** .346*** 1

단순 .173* .147* .277*** .210** 0.109 .217** .262*** 1

한산 0.027 -0.036 0.058 0.061 0.023 0.107 0.104 .178* 1

따뜻 .294*** .309** .349*** .392** .204** .497*** .328*** .205** 0.130 1

개방 .214** 0.123 0.126 .303** 0.052 .434*** 0.119 .163* 0.143 .338*** 1

공부 0.127 .191* .248** 0.115 .227** .168* .188* 0.120 0.057 .175* 0.118 1

모임 -0.091 -0.036 0.058 0.048 -.157* -0.006 -0.006 0.065 0.124 0.026 -0.007 .167* 1

놀이 0.025 -0.020 .173* .213** -.170* 0.103 0.059 0.132 0.110 0.139 .203** -0.033 .349** 1

쉼 0.085 -0.027 .151* .226** -0.048 0.135 0.096 .179* 0.108 .167* .163* 0.024 .248*** .578*** 1

편안 .288*** 0.116 .216** .276** 0.060 .343*** .252** .226** 0.088 .390*** .289*** 0.087 .204** .428*** .599*** 1

태도 .317*** .385*** .304*** .443*** .224** .278*** .316*** 0.131 -0.060 .401*** .355*** 0.116 0.033 .172* .238** .367*** 1

혜택 .304*** .329*** .378*** .375*** .242** .392*** .423*** .220** 0.098 .529*** .254** 0.102 .162* .296*** .344*** .557*** .596*** 1

충성도 .248** .421*** .463*** .538*** .192* .313*** .357*** .231** -0.030 .418*** .230** 0.109 0.095 .215** .326*** .481*** .614*** .662** 1

고객 만족 .293*** .430*** .510*** .518*** .264*** .266*** .416*** .228** 0.099 .442*** .273*** 0.122 .162* .198** .280*** .435*** .579*** .634*** .750*** 1

(*p < .05; **p < .01; ***p < .001)

<표 5> 상관관계 분석 결과 
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변수와 유의한 수준의 상관성을 갖는 독립변수

들을 대상으로 분석하였다.

4.2.1 브랜드 연상 요인과 고객 만족의 관계

[가설 1~4]인 브랜드 연상 요인과 고객 만족 

간의 관계를 파악하기 위하여 다중회귀분석을 

수행하였다. 그 결과, F(9,172)= 26.031, p<.001 

수준에서 유의한 결과로 나타났으며 효과크기 

R²=.577(Radj
2
=.554)로 나타났다. 다중공선성

(multicollinearity) 존재 여부 측정을 위해 VIF 

(variance inflation factor) 값을 확인하였고 모

두 3 미만으로 다중공선성이 없는 것으로 판정

되었다. Durbin-Watson 통계량은 1.922로 2에 

근사한 값을 보여 잔차의 독립성 가정에 문제가 

없는 것으로 나타났다(<표 6> 참고).

각 독립변수의 유의성 검증 결과, 제품(자료 

기반 서비스) 속성 요인 중 ‘내가 찾는 자료가 

있음, 자료가 잘 관리되고 있음’과 혜택 및 태도 

브랜드 연상 요인이 고객 만족에 양(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 추가로, 표준화된 

회귀계수의 절댓값을 확인을 통해 독립변수들

의 상대적 영향력을 비교한 결과, 서비스에 대

한 혜택 연상(β=.274, p<.001), 필요성으로의 

태도 연상(β=.202, p<.01), 내가 찾는 자료가 

있다는 연상(β=.184, p<.01), 자료를 찾기 쉽

다는 연상(β=.164, p<.05) 순으로 나타났다. 

즉, 본 연구의 가설 중 1, 3, 4가 검증되었으며, 

이를 토대로 공공도서관 이용자가 공공도서관

의 서비스로부터 혜택을 받을 수 있고, 공공도

서관을 사회필수요소로 인식하며, 찾고 있는 

자료가 있고 그 자료를 찾기 쉽다는 브랜드가 

연상되었을 때 만족도가 높게 나타날 수 있다

는 가능성을 확인할 수 있었다.

4.2.2 브랜드 연상 요인과 충성도의 관계

다음으로, [가설 5~9]인 브랜드 연상 요인

과 충성도 간의 관계를 파악하기 위하여 다중

회귀분석을 수행하였다. 그 결과, F(10,171)= 

34.918, p<.001 수준에서 유의한 결과로 나타났

으며 효과 크기 R²=.671(Radj
2
=.651)로 나타났

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화계수

t
B 표준오차 β

고객만족

상수 -2.279 0.465 -4.902

다양한 자료 있음  0.074 0.081  0.057  0.914

내가 찾는 자료  0.208 0.072  0.184  2.883**

자료를 찾기 쉬움  0.163 0.062  0.164  2.621*

밝은 곳 -0.083 0.068 -0.073 -1.212

따뜻한 곳  0.035 0.071  0.033  0.500

깨끗한 곳  0.109 0.063  0.101  1.740

편안한 곳  0.096 0.057  0.103  1.673

혜택  0.274 0.076  0.274  3.625***

태도  0.202 0.066  0.202  3.061**

F=26.031***, R²=.577(Radj
2=.554)

(*p < .05; **p < .01; ***p < .001)

<표 6> 종속변수 ‘고객 만족’의 다중회귀분석 결과표 
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다. VIF는 모두 3 미만으로 다중공선성이 없

는 것으로 나타났으며, Durbin-Watson 통계량

은 2.095로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립

성 가정에 문제가 없는 것으로 나타났다(<표 7> 

참고).

각 독립변수의 유의성 검증 결과, 제품(자료 

기반 서비스) 속성 요인 중 ‘자료를 찾기 쉬움’

과 혜택 및 태도 브랜드 연상 요인, 그리고 고객 

만족이 브랜드 충성도에 양(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 다음으로 표준화된 회귀계

수의 절댓값을 확인을 통해 독립변수들의 상대

적 영향력을 비교한 결과, 고객 만족(β=.402, 

p<.001), 서비스에 대한 혜택 연상(β=.210, p<.01), 

필요성으로의 태도 연상(β=.148, p<.05), 자료

를 찾기 쉽다는 속성 연상(β=.140, p<.05) 순

으로 나타났다. 즉, 본 연구 가설의 5, 7, 8, 9가 

검증되었으며, 공공도서관 이용자가 공공도서

관에 대한 높은 만족도를 가질수록 이들의 충

성도도 높아질 수 있음을 알 수 있다. 또한, 이

용자가 공공도서관의 서비스로부터 혜택을 받

을 수 있고, 공공도서관을 사회필수요소로 인식

하며, 자료를 찾기 쉽다는 브랜드가 연상되었을 

때 만족도가 높게 나타날 수 있다는 가능성을 

확인하였다.

4.3 간접효과 분석

각 측정 변인들 사이의 직접 영향 관계를 다

중회귀분석을 통해 탐색한 결과, 제품(자료 기

반 서비스) 속성 요인, 비제품(공간/장소 이미

지) 속성 요인 영역에서 유의미한 영향력이 입

증되지 않았다. 그러나 상관관계분석 결과, 이

들이 종속변수와 유의한 수준의 상관성이 발견

되었으며 다른 독립변수들과도 연관되어 있는 

것으로 나타났으므로 추가적인 검증이 필요할 

것으로 판단되었다. 이에 따라 독립-종속 간 간

접효과에 대해 알아보기 위하여, 매개분석을 

수행하였다.

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화계수

t
B 표준오차 β

충성도

상수 -1.131 0.439 -2.578

다양한 자료 있음  0.088 0.072  0.067  1.221

내가 찾는 자료  0.040 0.065  0.036  0.619

자료를 찾기 쉬움  0.139 0.056  0.140  2.489*

밝은 곳  0.038 0.061  0.034  0.636

따뜻한 곳 -0.067 0.062 -0.062 -1.078

깨끗한 곳 -0.043 0.056 -0.040 -0.774

편안한 곳  0.096 0.051  0.103  1.889

혜택  0.210 0.069  0.210  3.025**

태도  0.148 0.060  0.148  2.461*

고객 만족  0.402 0.067  0.402  5.960***

F=34.918***, R²=.671(Radj
2=.652)

(*p < .05; **p < .01; ***p < .001)

<표 7> 종속변수 ‘충성도’의 다중회귀분석 결과표
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매개효과 검증에는 부트스트랩(Bootstrap) 

분석방법을 활용하였으며, SPSS 25-PROCESS 

MACRO v3.4 프로그램을 통해 분석하였다. 이

때, 부트스트래핑 횟수는 95% 신뢰구간에 대

하여 5,000회로 설정하였으며, 분석 대상 변인

을 제외한 나머지 독립 변인들을 통제하여 수

행하였다. 부트스트랩 분석의 결과값(Coeff.)은 

LLCI(하한값)과 ULCI(상한값) 사이에 0이 포

함되어 있지 않을 때 해당 분석이 유의한 것으

로 판단하는데, 본 연구의 측정변인들 간의 관

계에서 총 21개의 간접효과가 95% 신뢰수준에

서 유의한 것으로 나타났다. 관계별로 매개효과

를 분석한 결과는 다음의 <표 8>과 같다.

자료 기반 서비스 속성 연상 중 ‘다양한 자료

가 있음’은 ‘내가 찾는 자료가 있음’, ‘태도’ 연상

을 매개하여 고객 만족에 간접적인 영향을 미

치고 있었고, 충성도에 있어서는 ‘태도’ 연상을 

매개하는 것으로 나타났다. 이는 도서관에 다

양한 자료가 있다고 연상할수록 도서관이 내가 

찾는 자료가 있는 곳이며 사회필수요소라는 데 

대한 브랜드 연상이 높아지며, 결과적으로 도

서관의 고객 만족과 충성도가 향상될 수 있음

을 의미한다. 다음으로, ‘내가 찾는 자료가 있음’ 

변수는 다중회귀분석 결과 충성도에는 직접적

인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나, 매

개분석 결과 ‘자료를 찾기 쉬움’과 ‘고객 만족’

을 매개하여 간접 영향을 주는 것으로 드러났

다. 즉, 도서관에 내가 찾는 자료가 있다는 인식

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 β (Boot) S.E. 하한값 상한값

자료 다양

내가 찾는 자료 고객 만족 0.0758 0.0386 0.0101 0.1615

태도 고객 만족 0.0493 0.0280 0.0036 0.1092

태도 충성도 0.0557 0.0306 0.0050 0.1259

내가 찾는 자료
자료를 찾기 쉬움 충성도 0.0780 0.0356 0.0212 0.1607

고객 만족 충성도 0.0926 0.0380 0.0216 0.1709

자료를 찾기 쉬움

내가 찾는 자료 고객 만족 0.0571  .0268  .0126  .1177

태도 고객 만족 0.0458 0.0211 0.0118 0.0926

태도 충성도 0.0518 0.0226 0.0147 0.1034

밝은 곳
자료를 찾기 쉬움 고객 만족 0.0328 0.0193 0.0014 0.0763

혜택 고객 만족 0.0916 0.0314 0.0370 0.1604

따뜻한 곳 혜택 고객 만족 0.0534 0.0256 0.0111 0.1098

깨끗한 곳 혜택 고객 만족 0.0411 0.0228 0.0019 0.0923

편안한 곳 혜택 고객 만족 0.0762 0.0289 0.0284 0.1394

혜택

태도 고객 만족 0.0895 0.0319 0.0337 0.1593

태도 충성도 0.0516 0.0232 0.0127 0.1036

고객 만족 충성도 0.1102 0.0375 0.0427 0.1883

태도

혜택 고객 만족 0.0926 0.0314 0.0387 0.1605

혜택 충성도 0.0548 0.0251 0.0103 0.1092

고객 만족 충성도 0.0813 0.0285 0.0303 0.1427

고객 만족
태도 충성도 0.0377 0.0186 0.0070 0.0786

혜택 충성도 0.0543 0.0267 0.0094 0.1122

<표 8> 변인 간 매개효과 분석 결과표
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은 도서관에 대한 만족과 도서관에서는 자료를 

찾기 쉽다는 인식에 영향을 미침으로써, 도서

관의 충성도에 영향을 주고 있다고 해석할 수 

있다. 또한, ‘내가 찾는 자료가 있음’ 변수는 ‘자

료를 찾기 쉬움’과 고객 만족의 간접 영향 관계

에서도 매개변수로서 작용하고 있었다.

공간 및 장소 이미지 속성 연상 변인인 ‘밝은 

곳, 따뜻한 곳, 깨끗한 곳, 편안한 곳’은 모두 ‘혜

택’을 매개하여 고객 만족에 간접효과를 미치고 

있었다. ‘밝은 곳, 따뜻한 곳, 깨끗한 곳, 편안한 

곳’의 공간이미지는 도서관을 통해 혜택을 받고 

있다는 연상을 강화시키고, 이는 고객 만족을 

향상시킬 수 있음을 의미한다. 즉, 비제품 속성 

연상 변인과 고객 만족 간의 관계에서 혜택 연

상은 매개 효과를 가지는 것으로 파악되었다. 

또한, 혜택 연상은 태도 연상과 같이 본 연구의 

독립-종속 변수 간 관계에서 주요한 매개변인 

역할을 수행하고 있음을 확인하였다. 본 연구

의 최종적인 매개모형의 분석 결과는 <그림 3>, 

<그림 4>와 같다.

(주: 점선 - 간접효과, 실선 - 매개효과)

<그림 3> 매개효과 검증 결과 (1)

(주: 점선 - 간접효과, 실선 - 매개효과)

<그림 4> 매개효과 검증 결과 (2) 
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4.4 토의

본 연구는 대중이 가지고 있는 공공도서관 브

랜드 연상 요소를 알아보고, 이 요소들이 도서

관에 대한 고객 만족 및 충성도에 미치는 영향

을 파악하는 것을 목적으로 하였다. 이를 위해 

20대인 공공도서관 이용자 및 비이용자를 대상

으로 설문조사를 실시하였으며, 본 연구에서 설

정한 연구 가설을 통계적으로 검증하였다. 본 

연구의 연구 가설 검증 결과는 <표 9>와 같다.

분석 결과, 공공도서관에 대한 태도 연상은 

고객 만족과 충성도에 모두 영향을 미치고 있

는 것으로 나타났다. 본 연구에서 태도 연상은 

나와 다른 사람들이 도서관을 통해 도움을 받

음으로써 공공도서관을 현 사회에 꼭 필요한 

존재로 인식하는 것을 나타낸다. 20대의 경우 

혁신적인 서비스를 사용하는 데 익숙하므로 서

비스의 참신성이나 새로움보다는 오히려 유용

성과 같은 실용적 가치에 집중하는 경향이 있다

(Hur, Lee, & Choo, 2017). 즉, 공공도서관이 

자신 또는 타인에게 실질적인 도움을 줄 수 있다

는 차원의 연상이 이들의 만족과 충성도를 향상

시킨다는 분석결과는 이러한 20대의 특성을 반

영하고 있다고 볼 수 있다. 따라서 공공도서관이 

20대들에게 여타 정보 서비스 기관과는 다른 차

별성을 각인시키고자 할 때, 지속해서 새로운 서

비스를 개발하고 시도하는 것으로는 부족할 수 

있으며, 그러한 서비스의 유용성 및 실용성을 강

화하는 것이 더 고려될 필요가 있다.

20대로 하여금 공공도서관의 유용성 인식을 

이끌어낼 수 있는 도움의 유형은 예비 연구 결

과를 통해 정보 관련 문제 해결임이 파악되었

으며, 공공도서관을 통한 정보 문제 해결은 자

료 기반 서비스로 이루어질 수 있다. 통계 분석 

수행 결과, 공공도서관의 비제품인 장소 및 공

간 이미지 중 ‘따뜻한 곳, 깨끗한 곳, 밝은 곳, 

편안한 곳’은 혜택 연상을 매개하여 고객 만족

에 유의한 간접 영향을 미치는 것으로 파악되

구분 가설 검증 결과

속성

자료 기반
서비스 
(제품)

H1. 공공도서관 제품(자료를 기반한 서비스)에 대한 속성 연상이 도서관의 고객 
만족에 영향을 미친다.

채택

H5. 공공도서관 제품(자료를 기반한 서비스)에 대한 속성 연상이 도서관의 충성도에 
영향을 미친다.

채택

공간/장소이미지
(비제품)

H2. 공공도서관의 공간/장소 이미지에 대한 비제품 속성 연상이 도서관의 고객 
만족에 영향을 미친다.

채택

H6. 공공도서관의 공간/장소 이미지에 대한 비제품 속성 연상이 도서관의 충성도에 
영향을 미친다.

기각

혜택
H3. 공공도서관의 서비스에 대한 혜택 연상이 도서관의 고객 만족에 영향을 미친다. 채택

H7. 공공도서관의 서비스에 대한 혜택 연상이 도서관의 충성도에 영향을 미친다. 채택

태도

H4. 공공도서관에 대한 필요성으로서의 태도 연상이 도서관의 고객 만족에 영향을 
미친다.

채택

H8. 공공도서관에 대한 필요성으로서의 태도 연상이 도서관의 충성도에 영향을 
미친다.

채택

고객 만족 H9. 공공도서관에 대한 고객만족이 도서관의 충성도에 영향을 미친다. 채택

<표 9> 가설 검증 결과
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었다. 즉, 공공도서관으로부터 좋은 기억과 좋

은 감정, 그리고 믿음을 형성하는 데 있어 공공

도서관의 물리적 위치가 주는 따뜻하고 깨끗하

며 밝고 편안한 이미지가 영향 요인으로 작용

하며 이것이 고객 만족에 간접적으로 효과를 

미치고 있는 것으로 보인다. 그러나 이들 변수는 

공공도서관의 충성도에는 유의한 영향을 미치지 

못하였다. 즉, 물리적 특성에서 오는 이미지는 

이들의 공공도서관 경험에 대한 만족을 끌어낼 

수는 있지만 이들을 충성고객으로 이끄는 데는 

한계가 있음을 시사한다. 결국, 본 연구의 대상

인 20대는 정보 및 문제해결(62.3%)을 위해 공

공도서관을 이용하는 세대이기 때문에(서울도

서관, 2018), 이들이 공공도서관을 찾는 목적을 

달성하게 해줄 수 있는 자료 기반 서비스, 그리

고 이를 통한 정보 문제 해결이 20대의 충성도

를 향상시킬 수 있는 방안이라는 것을 다시금 강

조하는 결과라고 볼 수 있다.

특히, 공공도서관 제품(자료 기반 서비스)에 

대한 속성 연상 중에서는 ‘내가 찾는 자료가 있

다는 연상’과 ‘자료를 찾기 쉽다는 연상’이 고객

만족에 유의한 양(+)의 영향을 주고 있는 것으

로 나타났다. 즉, 공공도서관이 단순히 자료가 

있는 곳으로 인식되어서는 안 되며, 이용자들에

게 그들 자신이 원하는 자료가 있을 것이라는 

믿음을 줌으로써 이에 대한 브랜드 연상이 강하

게 형성되어야 이들의 감정적 애착을 이끌어낼 

수 있다는 것이다. 더불어, 충성도에 있어서는 

‘자료를 찾기 쉽다는 연상’ 만이 양(+)의 영향

을 나타내고 있었다. 이러한 결과는 연상이 경

험에 기반함을 가정했을 때, 장서개발 단계에서 

이용자의 요구에 대한 적극적인 파악과 그러한 

요구에 적절한 장서의 구성이 이루어져야 함은 

물론, 나아가 서비스 단계에서 개별 이용자의 

문제와 요구를 파악하고 문제 해결을 위해 도서

관 장서와 적극적으로 연결할 필요가 있음을 의

미한다. 즉, 필요한 자료를 찾는 경험을 통해 도

서관의 유용성 및 실용성에 대한 인식을 향상시

키고, 이를 기반으로 긍정적 브랜드 연상을 형

성할 필요가 있다. 또한, 정보 문제가 개인성을 

가지고 있음을 함께 고려한다면 이는 도서관 서

비스에서의 이용자 맞춤화(Customization)가 

필요할 것이다.

다중회귀분석 결과에서는 ‘내가 찾는 자료가 

있다는 연상’과 ‘자료를 찾기 쉽다는 연상’ 만이 

종속변수에 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 

매개분석 수행 결과 이들은 ‘자료가 많다는 연

상’과 함께 서로 영향을 주고받으며 종속변수

와 관계되는 것으로 파악되었다. 이러한 결과

는 이용자의 공공도서관의 자료가 많다는 인식, 

자료를 찾기 쉼다는 인식이 어떻게 형성되는가

에 대한 실마리를 제공하는 것으로 판단된다. 

예를 들면 이용자 개개인이 실제 도서관의 장

서량을 알고, 또 그러한 장서량을 다른 도서관

의 장서량과 비교함으로써 자료가 많다는 인식

을 가지기는 쉽지 않을 것이다. 또한, 자료를 찾

기 쉽다는 인식도 실제로 다른도서관과 비교하

여 형성되었다고 판단하기는 어렵다. 따라서 

분석결과를 고려했을 때, 자료가 많다 혹은 자

료를 찾기 쉽다는 인식은 원하는 자료를 찾고 

이를 통해 만족을 느낀 경험에 의해 형성되었

을 것으로 판단된다. 이는 이전의 도서관 이용

자 설문조사에서 이용자가 가장 많이 요구한 

사항 중 하나가 장서량 증대였는데(김선애, 권

나현, 2018), 이의 해결책이 실제 장서량의 증

대라기보다는 이용자가 요구하는 자료의 적극
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적 연결일 가능성을 나타낸다. 이러한 점을 확

인하기 위해 후속 연구에서는 자료 기반 서비

스에 대한 연상 간의 관계, 즉 자료접근 용이성 

및 자료 이용 경험이 다른 이미지들에 미치는 

영향을 파악할 필요가 있다. 또한, 도서관의 장

서량과 이용자의 장서에 대한 인식간의 관계도 

확인할 필요가 있을 것이다.

한편, 혜택과 태도 연상은 고객 만족과 충성

도에 각각 유의한 직접 효과를 미치면서도, 여

러 독립-종속 변수 간 관계에 매개 변인으로서 

역할을 하고 있는 것으로 파악되었다. 특히, 본 

연구에서 혜택 연상은 공간 및 장소 이미지와 

많은 연관을 보였으며, 태도 연상은 자료 기반 

서비스 연상과 관련된 것으로 나타났다. 이들

은 본 연구에서 Keller(1993)의 브랜드 연상 모

형에 따라 독립변수로써 활용되었지만, 각각 

‘공공도서관의 서비스가 자신들을 위해 무언가

를 해줄 수 있다고 연상하는 것’과 ‘공공도서관

을 현 사회에 꼭 필요한 존재로 인식하는 것’을 

나타내어 본 연구의 종속변수와 마찬가지로 공

공도서관의 제품과 서비스로부터 도출된 결과

이자 성과를 지칭하는 것으로도 볼 수 있다. 따

라서 후속 연구에서는 본 연구의 결과를 토대

로 이 4가지의 결과 요소를 집중적으로 비교하

는 연구를 수행하여, 향후 공공도서관이 최종

적으로 지향하여야 하는 성과는 무엇인지에 대

해 고찰해볼 수 있을 것이다.

5. 결 론

본 연구에서는 공공도서관의 브랜드 연상 요

소가 20대의 고객 만족과 충성도에 미치는 영향

에 대해 살펴보았다. 이를 위해 선행 연구 및 심

층 면담에서 발견된 공공도서관에 대한 브랜드 

연상 요소를 토대로 가설 및 설문 문항을 개발

하였고, 공공도서관 이용자와 비이용자를 대상

으로 설문 조사를 실시하여 고객 만족과 충성도

에 대한 영향 요인을 통계적으로 검증하였다.

본 연구의 결과에 따르면, 단순히 많은 자료

가 있는 곳이 아닌 ‘내’가 필요한 자료가 있고 

그 자료를 쉽게 찾음으로써 혜택을 얻을 수 있

다는 차원의 브랜드 연상이 이용자를 만족시키

고 충성도를 향상시킬 수 있다. 결국, 정보제공 

기관인 공공도서관은 이용자 개개인이 가진 ‘정

보 문제’를 가장 쉬운 방식으로 해결할 수 있도

록 돕는 것과 관련된 서비스를 강화하고 이를 마

케팅하는 것이 도움이 될 수 있다. 즉, 공공도서

관 내 모든 서비스가 개별 이용자 중심으로 변모

할 필요가 있다. 공공도서관이 이용자 개개인이 

가진 서로 다른 정보요구를 파악하고 서비스의 

이용자 맞춤화 등의 노력이 선행될 때(정유라, 

이지연, 2017; Musoke & Naluwooza, 2017; 

Sarwar & Amin, 2019; Wójcik, 2019), 해당 

차원의 브랜드가 강화될 수 있을 것이다.

자료 기반 서비스 관련 변수들은 서로 간에 

높은 상관관계를 가지며, 종속변수와의 영향 관

계에 있어서도 서로 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉, 실질적으로 고객 만족과 충성도에 영

향을 미치는 것은 자료를 찾기 쉽다는 연상이지

만 이는 자료가 많고 내가 찾는 자료가 있다는 

연상과 이어지고 있으므로, 자료를 찾기 쉽다는 

차원의 브랜드를 형성시키는 것은 고객 만족 및 

충성도를 향상할 뿐만 아니라 자료 기반 서비스 

전반의 긍정적인 연상도 함께 이끌어낼 수 있음

을 시사한다. 즉, 공공도서관이 이용자의 정보 
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문제를 구체화시키고 해결하는 데 적극적으로 

개입하는 것을 시도할 필요가 있으며, 이를 위

해 주제 전문 사서의 서비스 전문성을 강화하고 

이들을 이용자 서비스 영역에 적극적으로 내세

우는 방안을 고려할 수 있을 것이다.

그동안의 문헌정보학 분야에서 브랜드 마케

팅 관점에서의 실증적 연구는 찾아보기 힘들었

다. 본 연구는 마케팅 분야에서 조직을 지속 가

능하게 하는 데 영향을 미치는 브랜드의 개념을 

공공도서관 분야에 접목하여 실증적으로 탐구

하고, 공공도서관의 브랜드 연상에 대한 이해와 

함께 마케팅의 기초를 제공하였다는 데 의의가 

있다. 본 연구에서는 공공도서관의 이용자만을 

대상으로 하지 않고, 공공도서관의 고객 만족 

및 충성도에 영향을 미칠 수 있는 일반 대중의 

공통적인 브랜드 연상 요인을 도출하고자 하였

다. 그러나 공공도서관 이용률에 따라 개별 이

용자군으로 구분하였을 때, 공공도서관에 대한 

브랜드 연상 요인은 각각 달라질 수 있다. 따라

서, 향후 연구에서는 고객 만족 및 충성도와는 

상관없이 공공도서관 이용자와 비이용자에게서 

도출되는 브랜드 연상 요인은 각각 무엇이며 어

떤 차이가 있는지를 관찰할 수 있을 것이다. 또

한, 이용자의 도서관에 대한 인식의 형성 방식

을 이해하기 위해 이용자의 도서관 경험과의 관

계를 좀 더 세밀히 파악할 필요가 있다.
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