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연구는 공동브랜딩에서 두 구성브랜드의 제품적합성과 브랜드적합성, 브랜드자산이 공동

브랜드의 브랜드자산에 미치는 영향력을 알아보았다. 그리고 공동브랜드의 브랜드자산에

영향을 미치는 구성브랜드 브랜드자산의 구성요소와 브랜드자산의 이월효과를 살펴보았다. 이에 

따라 제품적합성 및 브랜드적합성(2속성)과 구성브랜드의 브랜드자산(4속성)으로 이루어진 2x4 

집단 간 요인설계를 토대로 8개의 각 집단마다 38명의 대학생들을 대상으로 실험연구를 실시하

였다. 연구결과 첫째, 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 공동브랜딩이 제품적합성과 브랜드적합

성이 낮은 공동브랜딩보다 브랜드자산이 더 큰 것으로 밝혀졌다. 둘째, 공동브랜딩의 브랜드자산

은 두 구성브랜드의 브랜드자산의 크기에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 셋째, 제품적합성

과 브랜드적합성, 그리고 브랜드자산 간에는 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 넷째, 공동

브랜드의 브랜드자산에 영향을 미치는 4가지 브랜드자산의 구성요소 중에서 지각된 품질과 브랜

드충성도가 브랜드연상과 브랜드이미지보다 중요한 요인으로 밝혀졌다. 마지막으로, 구성브랜드 

브랜드자산의 차이에 따른 브랜드자산의 이월효과가 검증되었다. 이러한 연구결과를 바탕으로 

공동브랜딩의 학문적, 실무적 시사점을 제시하였다. 
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1. 서론

근래 들어 공동브랜딩(co-branding) 혹은 브

랜드제휴(brand alliance)는 비즈니스 전략으로 

로컬 브랜드 및 글로벌 브랜드로부터 많은 각광

을 받고 있다. 미국의 경우 1988년부터 1992년 사

이에 약 20,000개의 공동브랜딩이 나타났으며, 

일례로 IBM(International Business Machines)

은 다른 브랜드와 약 400개 이상이 공동브랜딩을 

형성하고 있는 것으로 알려졌다(Day, 1995). 또

한 글로벌 컨설팅사인 어니스트&영에 따르면, 12

개 주요 국가의 전체 브랜드 중에서 미국 브랜드

와의 공동브랜딩이 75%를, 그리고 미국 브랜드

를 제외한 공동브랜딩은 65%를 차지하는 것으로 

밝혀졌다(Mazur, 2001). 미국 시장정보조사기

관인 Datamonitor에 따르면, 2014년 미국 식료

품시장에서 공동브랜딩의 비율이 2012년-2013

년의 약 3.5%에서 2014년 초 6개월 간 약 6%로 

거의 2배 가까이 증가한 것으로 밝혀졌다(Schultz, 

2014). 예를 들어, Advertising Age에 따르면, 

이 기간 동안에 식품 브랜드로 널리 알려진 켈로

그(Kellogg)는 잼 브랜드로 인지도가 높은 S.M. 

Smucker와 공동브랜딩을 통해 땅콩버터 시리얼

을 함께 출시하였다(Schultz, 2014). 또한 타코

벨(Taco Bell)과 크래프트사(Kraft)가 공동으로 

사우스웨스트 랜치 드레싱을 선보였으며, 감자

칩 브랜드인 러플스(Ruffles)는 Buffalo Wild 

Wings와 제휴하여 클래식 핫 윙 감자칩을 선보

였다.

이러한 공동브랜딩 현상은 비단 국외에 한정된 

것이 아니라 국내에서도 그 사례들을 쉽게 접할 

수 있다(유아정, 2014; 이권진, 2014; 최남주, 

2014). 최근 화장품 브랜드들은 주요 고객인 여성 

소비자들의 여심을 잡기 위한 마케팅의 일환으로 

여성 소비자들의 관심분야의 업체들과 협력해 새

로운 공동브랜드로 눈길을 끌고 있다. 에스테틱 

화장품 전문회사인 A. H. C는 단순히 화장품 샘

플 제공에서 벗어나 피부관리와 아시아 관광투숙

객 모집을 위해 특급호텔인 임피리얼 팰리스 서울

의 스프링 패키지 상품을 2014년 6월까지 공동 프

로모션을 하였다. 또한 프로야구를 즐기는 여성 

팬의 증가에 힘입어 두산은 입장 관중을 대상으로 

이니스프리 화장품을 제공하고, 2014년 시즌 새

로 생긴 1, 3루 익사이팅존을 이니스프리의 남성 

라인 브랜드의 이름을 따 ‘포레스트포맨존’으로 

지정했다(유아정, 2014). 또한 공동브랜딩은 기

존 지역 농산물 시장에서 협동조합의 공동브랜드

를 통해 유통망과 홍보마케팅의 난항을 해소하는

데 일조했을 뿐 아니라, 나아가 최근에는 한방제

품(e.g., 동보감), 두부(e.g., 어깨동무 두부), 빵

(e.g., 동네빵네), 그리고 반찬(e.g., 우렁이 밥

상) 등으로 점차 다각화 하고 있다(최남주, 2014). 

또한 남북합작 패션 공동브랜드인 ‘시스브로’는 

개성공단에 입주한 7곳의 기업이 공동으로 런칭

해 사람들의 관심을 끌고 있다(이권진, 2014).

이와 같이 공동브랜딩이 국가 간의 벽을 넘어 

기업의 규모와 관계없이 주요한 비즈니스 전략

으로 사용되는 데는 커다란 장점이 존재하기 때문

이다. 공동브랜딩은 두 개의 서로 다른 독립체

(entity)가 전략적 의도(strategic intent)와 책임

감을 공유한 상태에서 상호이익을 도모하고 자원

을 투자하여 윈-윈(win-win)하는 관계로 규정할 

수 있으며, 서로의 기술과 자원을 효과적으로 사

용하여 “시장에서 강력한 힘을 발휘하는 것”(more 
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potent force in the marketplace)을 목적으로 

하고 있다(Bucklin & Sengupta, 1993, p. 32). 

공동브랜딩을 통해 로컬 브랜드는 새로운 시장을 

개척하거나 신제품 또는 새로운 서비스를 로컬 마

켓에 효과적으로 소개할 수 있다(Cook & Ryan, 

2000, Kalmbach & Roussel, 1999). 또한 글로

벌 브랜드의 경우에는 신제품 출시나 새로운 제품

개발을 위한 연구 및 개발(R&D)을 통해 글로벌한 

수익창출, 안정된 유통채널의 확보, 그리고 규모

의 경제(economies of scale)를 통한 수익증대를 

가져올 수 있다(Bluemelhuber, Carter, & Lambe, 

2007). 특히 브랜드자산이 약한 브랜드는 ‘표준화

된 가치’와 ‘경험’을 전달할 수 있는 이미 브랜드자

산이 형성된 브랜드와의 공동브랜딩을 통해 이익

을 도모할 수 있다. 개별 브랜드가 글로벌 시장에

서 독립적으로 제품을 출시하는 것은 상당한 재정

적, 정치적, 그리고 문화적 부담을 진다는 점을 고

려할 때, 공동브랜딩은 이러한 위험성을 감소시킬 

수 있다. 나아가 브랜드연상 차원에서 브랜드자산

이 높은 구성브랜드(host brand)의 브랜드자산을 

브랜드자산이 낮은 또 다른 구성브랜드(partner 

brand)가 차용할 수 있다는 점에서 공동브랜딩 

혹은 브랜드제휴는 효과적인 마케팅 전략으로 볼 

수 있다(Lin & Kao, 2004, Washburn, Till, & 

Priluck, 2004). 

최근의 공동브랜딩에 관한 주요 연구들을 살펴

보면, 공동브랜딩은 통합성(integration), 독점

성(exclusivity), 그리고 지속성(duration)의 여

부에 따라 브랜드 평가에 긍정적 혹은 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 기능적 측

면에서의 ‘상호보완성(complementarity)’과 ‘쾌

락적 속성(hedonic attributes)의 일관성’이 높

을수록, 그리고 ‘브랜드 통합의 폭’이 좁을수록 

브랜드 평가는 긍정적으로 나타났다(Newmeyer, 

Venkatesh, & Chatterjee, 2014). 또한 공동브

랜딩의 일치성(congruence)은 적절성(relevance)

과 기대성(expectancy)으로 구성되는데 공동브

랜딩에 있어 이 두 요인이 높을수록 공동브랜딩

의 평가가 우호적인 것으로 밝혀졌다(Hao, Hu, 

Bruning, & Liu, 2013). 또한 소비자들은 브랜

드 적합도, 국가이미지 적합도 및 브랜드 친숙성

이 높을수록 공동브랜딩에 대해 긍정적으로 평가

하는 것으로 나타났다(Carter, 2014). Helmig, 

Huber & Leeflang(2007)의 연구에 따르면 구성

브랜드에 대한 사전태도, 제품적합도, 그리고 브

랜드적합도가 공동브랜드의 구매의도에 대한 태

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

그리고 공동브랜드의 성공 조건은 소비자들에게 

적합(relevant)하여야 하며, 두 구성브랜드의 소

비자들 간에 유사한 인구통계학적, 심리학적 유

사성이 존재해야 하며, 마지막으로 소비자들이 구

성브랜드에 대해서 동등하게 우호적인 태도를 가

져야 하는 것으로 밝혀졌다(Olson & Thjømøe, 

2011). 

그러나 이와 같은 최근의 공동브랜딩에 대한 

다양한 연구에도 불구하고, 구성브랜드의 브랜드

자산을 고려한 공동브랜딩에 대한 체계적인 연구

는 거의 없는 실정이다. 따라서 본 연구는 다음과 

같은 연구목적을 설정하였다. 먼저 공동브랜드를 

구성하는 두 구성브랜드의 제품적합성과 브랜드

적합성이 공동브랜드의 브랜드자산 수준에 어떤 

영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 그리고 공

동브랜드의 브랜드자산은 구성브랜드의 브랜드

자산의 크기에 따라 어떠한 차이가 있는지 살펴 
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볼 것이다. 나아가 이러한 연구결과를 통해 제품

적합도와 브랜드적합도가 어떻게 공동브랜드의 

브랜드자산 수준에 따라 상호작용을 일으키는지 

확인 할 수 있을 것이며, 구성브랜드의 브랜드자산

의 요소가 어떻게 공동브랜드의 브랜드자산에 영

향을 미치는지도 연구하려고 한다. 마지막으로 공

동브랜딩을 통한 브랜드자산의 이월효과를 살펴봄

으로써 공동브랜딩의 이론적, 실무적 함의를 제공

하는데 본 연구의 의의를 찾을 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경 및 문헌연구

1) 공동브랜딩 정의와 효과

공동브랜딩(co-branding)은 브랜드제휴(brand 

alliance)라고도 하며 “둘 이상의 기존 브랜드가 

결합하여 서로에게 전략적으로 중요한 목표를 달

성하기 위한 활동(Elmuti & Kathawala, 2001; 

Keller, 2003; Rao & Ruekert, 1994)”으로 정의

할 수 있다. 또한 공동브랜딩은 개념적으로 브랜

드확장의 차원에서 라이센싱과 유사한 개념으로 

유/무형의 속성을 공유하여 보다 우수한 품질의 

제품이나 서비스를 제공하려는 활동으로 볼 수 

있다(Park, Jun, & Schocker, 1996). 예를 들

어, 스포츠 브랜드인 필라와 럭셔리카 브랜드인 

람보르기니가 만든 운동화나 모든 벤츠 브랜드에 

브리지스톤타이어가 사용되는 것을 예로 들 수 

있다. 공동브랜딩은 두 개의 구성 브랜드가 제휴

하여 제3의 제품이나 서비스를 제공한다는 점에

서 다른 형태의 브랜딩 전략들과 차별화된다

(Helmig et al., 2008). 공동브랜딩은 크게 ‘명성

의 차용(leveraging reputation)’이나 ‘핵심기술

의 차용(leveraging core competencies)’의 두 

가지 형태로 구분된다(Dickinson & Heath, 

2006). 명성의 차용은 공동브랜딩을 통해 명성이 

높은 구성브랜드의 확립된 브랜드자산(e.g., 제

품의 질, 브랜드이미지, 브랜드개성과 명성)을 

이용하는 것이며, 핵심기술의 차용은 기능적인 

차원에서 제품이나 서비스의 질을 향상시키는 것

을 의미한다. 이러한 구분에도 불구하고 기본적

으로 공동브랜딩을 통해 새로운 시장의 진입과정

에 발생할 수 있는 재정적, 사회적, 문화적, 정치

적 부담을 경감할 수 있을 뿐만 아니라, 기존의 

판매망이나 기술력을 공유하여 보다 나은 제품이

나 서비스를 제공할 수 있는 장점이 있다. 또한 

공동브랜딩을 통해 브랜드 자산이 높은 구성브랜

드의 우호적인 태도, 연상, 이미지, 감정, 인지

도, 그리고 경험 등의 긍정적인 이월효과(spill- 

over effects)를 기대할 수 있다(Gammoh, Voss, 

& Chakraborty, 2006; Mazodier & Merunka, 

2014; Rao, Qu, & Ruekert, 1999; Simonin & 

Ruth, 1998; Washburn et al., 2000). 공동브랜

딩을 통해 두 구성브랜드는 새로운 가치를 창출

할 수 있으며, 제품을 차별화할 수 있는 중요한 

수단을 제공한다(Blackett & Boad, 1999; Keller, 

2003). 이러한 점들을 고려할 때 공동브랜딩은 

구성브랜드간의 전략적 제휴를 통해 서로에게 강

력한 상승효과를 가져오는 상생전략(win-win 

strategy)이라고 할 수 있다.  

2) 공동브랜딩의 적합성

공동브랜딩의 적합성을 결정짓는 중요한 두 가
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지 요인으로 ‘제품적합성(product fit)’과 ‘브랜드

적합성(brand fit)’을 들 수 있다(Bluemelhuber 

et al., 2007; Keller, 1993; Lanseng & Olsen, 

2012; Simonin & Ruth, 1998; Walchli, 2007). 

또한 구성브랜드에 대한 태도와 제품적합성, 그

리고 브랜드적합성은 공동브랜드에 대한 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다

(Helmig et al., 2007). 

제품적합성은 기능적 차원에서 두 제품이 얼마

나 일치(congruence)하는가의 정도로 볼 수 있

다(Simonin & Ruth, 1998; Thompson & 

Strutton, 2012). 즉, 두 브랜드 간의 제품 카테

고리가 얼마나 유사 또는 적합한가의 카테고리 

연결성을 의미한다. 즉 두 구성브랜드의 제품 카

테고리가 서로 기능적으로 연결될 경우 소비자들

은 브랜드 조합을 쉽게 이해하며 수용하고 높게 

평가하는 것으로 나타났다. 적합성이 높은 상황

에서는 사용상황 또는 중복된 속성들을 제휴 전

략방식의 수단으로 사용할 수 있는 이점이 따르

기 때문이다. 구체적으로, 제품적합성은 보완성

(complementarity), 대체성(substitutability), 

그리고 전이성(transferability)의 3가지 차원에

서 설명 할 수 있다(Aaker & Keller, 1990). 구체

적으로 보완성은 모제품과 확장된 제품군간의 보

완성을 의미한다. 대체성은 소비자가 모제품과 

확장된 제품군을 서로 대체할 수 있는가를 의미

하며, 마지막으로 전이성은 얼마나 효과적으로 

인력, 시설, 그리고 기술 등이 모제품에서 확장된 

제품군으로 전이될 수 있는지를 의미한다. 이와 

같은 3가지 차원에서 높은 제품적합성을 가진 공

동브랜딩은 소비자로 하여금 긍정적인 태도를 형

성하게 하는 반면, 낮은 제품적합성을 가진 공동

브랜딩은 부정적인 태도를 형성하게 하는 것으로 

밝혀졌다(Delgado-Ballester & Hernandez- 

Espallardo, 2008; Park et al., 1996; Simonin 

& Ruth, 1998). 이는 공동브랜딩을 구성하는 두 

브랜드 간의 지각된 제품적합성이 높을 경우 지각

된 품질의 전이가 발생하여 소비자가 호의적인 태

도를 보이는 것으로 밝혀졌다(Bucklin & Sengupta, 

1993; Rao & Ruekert, 1994). 또한 제품적합성

은 제품관여도 수준과 관련이 있는 것으로 밝혀

졌다(Walchli, 2007). 관여도가 높은 소비자에게

는 중간정도의 제품적합성이 아주 낮거나 아주 

높은 경우에 비해 제품평가가 높게 나타나 역-U

자 형태의 패턴을 보였으나, 관여도가 낮은 소비

자에게는 제품적합성이 낮을수록 부정적으로 평가

하는 경향이 나타났다. 최근 연구에 의하면, 낮은 

제품적합성이 브랜드확장 시에 제품태도와 구매의

도에 항상 부정적인 영향을 미치지는 않는 것으로 

나타났다. 브랜드전형성(brand prototypicality)

이 높다면(e.g., 클리넥스 화장지, 제록스 복사

기), 두 제품 카테고리간의 기능적 근접성을 떠나 

확장된 제품군에 긍정적인 태도를 증가시키는 반

면, 지각된 위험은 감소시키는 것으로 나타났다. 

다시 말해 시장에 생소한 제품을 출시하는 경우라

면 널리 알려진 브랜드의 이름을 통해 제품을 확장

하는 것이 소비자의 위험부담과 수용확률을 높이

는 것으로 밝혀졌다(Goedertier, Dawar, Geuens, 

& Weijters, 2015).

한편 브랜드 적합성(brand fit)은 제품의 품질과 

연관된 브랜드이미지의 일관성을 의미하거나 이미

지, 추상적 의미, 혹은 제휴브랜드 간의 혜택의 유

사성 등과 관련된 일관성을 의미한다(Simonin & 

Ruth, 1998; Thompson & Strutton, 2012). 일
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례로 Thompson & Strutton(2012)에 따르면 확

장된 브랜드는 모브랜드와 공동브랜드간의 지각

된 적합성에 의해 영향을 받는 것으로 나타났으

며, 특히 두 구성브랜드에 대한 태도, 구성브랜드 

간 적합성, 구성브랜드와 공동브랜드간의 적합성

이 확장된 브랜드를 설명하는 총 변량의 58%를 

차지하는 것으로 나타났다. 브랜드 적합성은 브

랜드이미지로부터 유도된 유사성으로(Bhat & 

Reddy, 2001) 두 구성브랜드가 기능적으로 관련

이 없더라도 유사성을 유지할 수 있다(e.g., 

Breitling watch & Bently car). 즉 두 구성브랜

드가 기능적인 차원에서 함께 사용되지 않더라도 

지각된 이미지가 유사하다면 브랜드적합성이 높

다고 할 수 있다. 또한 소비자와 2차 브랜드

(secondary brand)간의 일치성(self-congruity) 

그리고 독특성에 대한 욕구(need for uniqueness)

가 상징적인 공동브랜드의 구매에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이와 더불어, 1차 브

랜드(primary brand)와의 적합성 및 1차 브랜드

에 대한 태도가 공동브랜드의 구매에 긍정적인 영

향을 끼치는 반면, 파트너 브랜드에 대한 태도는 

유의미한 영향이 없는 것으로 나타났다(Mazodier 

& Merunka, 2014).

결과적으로, 브랜드적합성이 낮다면 소비자들

은 서로 어울리지 않는 이미지를 가진 공동브랜

딩에 대한 의구심을 갖게 되며 부정적 이미지를 

구축할 수 있다. 즉 브랜드이미지는 소비자의 기

억 속에서 브랜드와 관련된 연상을 반영하는 브

랜드에 대한 지각으로 두 구성브랜드가 함께 제

시되면 기존의 소비자 마음속에 저장된 브랜드 

특유의 연상과 더불어 소비자 평가에 영향을 미

치게 되는 것이다(Broniarczyk & Alba, 1994). 

브랜드에 대한 연상이 일관적일 때 소비자의 지

각된 위험은 줄어들고 브랜드에 대한 신뢰도와 

효용은 증대된다.

그러나 두 브랜드의 이미지가 불일치하면 소비

자들은 귀인에 대한 탐색을 함으로써 왜 두 브랜

드가 제휴를 했는가에 대한 의문을 나타낼 수 있다

(Simonin & Ruth, 1998). 최용주·김익환(2010) 

역시 두 수준의 적합성을 고려하여 연구하였는

데, 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 공동브랜

딩의 유형이 그렇지 않은 경우보다 브랜드 자산

이 큰 것으로 밝혀졌다. 따라서 본 연구에서는 이

러한 선행연구들로부터 다음과 같은 첫 번째 연

구가설을 설정하였다.

<가설 1> 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 공동브랜드가 제

품적합성과 브랜드적합성이 낮은 공동브랜드보다 브랜드자산

이 더 클 것이다. 

3) 브랜드자산의 개념 및 구성요소

브랜드자산(brand equity) 개념은 1990년대 초

반 Aaker(1991)가 ‘브랜드자산 관리(Managing 

Brand Equity)’라는 저서를 발표함으로써 본격

적으로 논의가 이루어졌다. 브랜드자산은 크게 기

업·재무적 차원과 마케팅·소비자 차원의 관점으로 

나누어 정의할 수 있다(한은경․홍수경, 2003). 기

업·재무적 차원에서의 브랜드 자산은 수익률, 마

진율 혹은 주가와 같은 경제적 가치의 계량화에 

따른 기업가치의 변화를 의미한다. 브랜드 자산

은 무형의 자산으로 재무성과나 자산규모가 비슷

할 경우 브랜드자산이 높은 기업이 브랜드자산이 

낮은 기업과 비교해 우월한 긍정적인 효과를 보
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이는 것으로 밝혀졌다. 또한 브랜드자산의 증가

는 기업가치의 변동성과 위험을 감소시킨다. 특

히 상품 및 서비스의 현격한 차별화가 쉽지 않은 

제품일 경우(e.g., 금융상품), 브랜드자산의 구

축을 통한 차별화는 경쟁사가 쉽게 모방할 수 없

는 이점으로 밝혀졌다. 강력한 브랜드자산을 통

해 고객충성도를 상승시키고, 이에 따라 높은 수

익률을 실현하는데 기여하기 때문이다. 그러나 

마케팅·소비자 차원의 브랜드자산은 브랜드가 존

재함으로써 발생하는 마케팅차원에서의 가치증

가(e.g., 가격프리미엄 증가, 브랜드충성도의 증

가, 브랜드인지도의 증가)로 이해할 수 있다. 본 

연구는 공동브랜딩의 마케팅 차원에서의 접근으

로 소비자 관점에 접근한 브랜드자산에 중점을 

두고자 한다. 

브랜드자산은 소비자가 특정 브랜드에 대해 우

호적인 감정을 느끼게 됨으로써 그 브랜드를 붙

이고 있는 상품의 가치가 증가되는 것을 의미한

다(Farquhar, 1989). 또한 Aaker(1991)는 브랜

드자산을 브랜드명, 상징(symbol), 기타 부가적

으로 재화와 용역의 가치를 높여주는 브랜드와 

관련된 자산(asset)과 부채(liability)의 총합으

로 정의하였다. 다시 말해 소비자가 특정 브랜드

에 대하여 호감을 느끼게 됨으로써 해당 브랜드

를 붙이고 있는 제품의 가치가 증가한 부분을 뜻

한다. 따라서 기업의 차원에서 브랜드 자산을 관

리해야 할 필요성이 있으며 브랜드 아이덴티티와 

브랜드이미지 간의 차이를 줄이는 것이 브랜드 

자산관리의 핵심활동으로 규정했다(Aaker, 1996). 

한편 Keller(2003)는 강력한 브랜드 자산을 구축

하기 위한 4가지 단계로 브랜드 아이덴터티 확

립, 브랜드이미지 확립, 브랜드 선호도 확립, 브

랜드충성도 확립을 제시하였다. 첫째로, 브랜드 

아이덴터티 확립의 단계는 고객의 마음속에 특정 

제품군이나 고객의 범주 욕구에 대해 브랜드인식

(brand awareness)을 높이고 긍정적인 연상을 

만드는 단계이다. 브랜드이미지 확립단계는 유무

형의 긍정적인 브랜드연상(brand association)

을 공고히 하여 고객의 마음속에 자리 잡게 만드

는 단계이다. 브랜드 선호도 확립의 단계는 브랜

드 인식과 의미로부터 적절한 고객의 반응을 이

끌어내는 단계이다. 마지막으로 브랜드충성도 확

립의 단계는 브랜드에 대한 우호적인 반응을 적

극적인 충성도 관계로 발전시키는 단계로 설명할 

수 있다.  

기존 연구에 따르면, 공동브랜딩의 상승효과는 

구성브랜드 중 브랜드자산이 상대적으로 높은 브

랜드가 시장에서 리더브랜드(category dominator)

일 경우에 더 효과적인 것으로 밝혀졌다(Bluemelhuber 

et al., 2007). 또한 Washburn et al.(2004)은 두 

개별브랜드의 브랜드자산이 공동브랜드의 브랜드

자산에 미치는 영향을 소비자들이 공동브랜드를 

사용하기 전과 후로 구분하여 조사하였다. 연구결

과 공동브랜딩은 구성브랜드의 브랜드자산과 관

계없이 모두에게 도움이 되는 윈윈전략으로 나타

났다. 즉, 브랜드자산이 낮은 구성브랜드가 공동

브랜딩을 통해 가장 많은 이익을 얻지만, 브랜드

자산이 높은 구성브랜드의 경우에도 손해가 되는 

것은 아닌 것으로 나타났다. 이것은 잘 알려진 브

랜드와의 공동브랜딩이 해당 브랜드의 인지도 여

부와 관계없이 높은 평가를 받는 것으로 나타난 

Levin, Davis & Levin(1996)의 연구결과와도 일

치한다. 또한 Slotegraaf & Pauwels(2008)은 강

력한 브랜드자산을 가진 구성브랜드도 공동브랜
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딩을 통해 이득을 얻지만 약한 브랜드자산을 가진 

구성브랜드에 비해 그 이득의 정도가 덜함을 밝혔

다. 따라서 본 연구에서는 공동브랜딩 구성에 있

어 구성브랜드의 브랜드자산이 공동브랜딩의 브

랜드자산에 어떻게 영향을 미치는가를 알아보고

자 한다. 이러한 선행연구로부터 다음과 같은 연

구가설을 설정하였다.

<가설 2> 공동브랜드의 브랜드자산은 두 구성브랜드의 브랜드

자산의 크기에 따라 차이가 있을 것이다. 즉, 두 구성브랜드의 

브랜드자산의 합이 큰 공동브랜드가 두 구성브랜드의 브랜드

자산의 합이 적은 공동브랜드보다 브랜드자산이 더 클 것이다. 

그렇다면 공동브랜딩의 브랜드자산은 앞의 

<가설 1>에서 언급한 제품적합성과 브랜드적합

성, 그리고 위의 <가설 2>에서 언급한 구성브랜

드의 브랜드자산을 함께 고려하였을 경우에는 어

떠한 영향을 받을까라는 의문을 제시할 수 있다. 

기존 연구결과 제품적합성과 브랜드적합성이 높

고 구성브랜드의 브랜드자산이 큰 경우가 제품적

합성과 브랜드적합성이 낮고 브랜드자산이 적은 

경우에 비해 공동브랜드자산에 유의미한 차이를 

보일 것으로 예상할 수 있다. 즉 제품적합성과 브

랜드적합성, 그리고 구성브랜드의 브랜드자산의 

상호작용을 알아보기 위하여 다음과 같은 연구가

설을 설정하였다.

<가설 3> 제품적합성과 브랜드적합성이 높고 두 구성브랜드의 

브랜드자산이 큰 공동브랜드가 제품적합성과 브랜드적합성이 

낮고 두 구성브랜드의 브랜드자산이 적은 공동브랜드보다 브

랜드자산이 더 클 것이다. 

또한 앞서 제시한 가설과 더불어 구성브랜드의 

브랜드자산을 구성하는 요소가 공동브랜드의 브

랜드자산에 미치는 영향력의 차이를 연구문제로 

살펴보고자 한다. 브랜드자산의 구성요소에 대한 

연구는 연구자에 따라 구성요소에 다소 차이가 

있으나, 대체로 브랜드인지도, 친숙도, 평가 및 

호감도, 선호도, 구매의도, 애호도 등을 들 수 있

다(Aaker, 1991; Keller, 2003). Aaker(1991)는 

브랜드자산을 브랜드인지도, 브랜드충성도, 지

각된 품질, 브랜드연상, 기타 독점적인 브랜드 

자산의 다섯 가지 요소로 구성하였다. 브랜드인

지도(brand awareness)란 고객들의 마음에 위

치하는 특정 브랜드에 대한 태도의 강도를 의미

한다. 이러한 인지도가 높을수록 고려 상표군

(consideration set)에 속하게 될 가능성이 증대

된다. 또한 인지도의 상승은 긍정적인 브랜드이미

지형성에 높은 상관관계가 존재하며 나아가 소비

자의 의사결정과정에도 영향을 주는 것으로 알려

졌다(안주아, 2003). 브랜드충성도(brand loyalty)

는 제품을 구매할 때 특정한 브랜드를 선호하여 

같은 브랜드를 반복적으로 구매하는 정도를 나타

내는 것으로 사용빈도를 의미한다. 따라서 충성

도를 브랜드자산의 원인으로 보는 시각(Aaker, 

1991, Srivastava & Shocker, 1991)과 충성도의 

태도 차원인 선호도만을 브랜드 자산의 구성요소

로 인식하는 결과 차원의 시각이 동시에 존재한

다. 다음으로 지각된 품질(perceived quality)은 

제품이나 서비스의 전체적인 품질이나 우수성에 

대한 소비자의 주관적 판단으로 지각된 품질이 높

을수록 브랜드자산은 증대된다(Zeithaml, 1988; 

Aaker, 1991). 마지막으로 브랜드연상(brand 

association)이란 브랜드와 연계된 복합적인 기
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억으로 복잡하고 다양하게 연결되어 있으며 브랜

드자산에 긍정적으로 연관되어 있다. 

한편 Keller(1993)는 소비자들이 특정 브랜드

에 대해 알고 있는 정도인 브랜드 지식의 차이가 

브랜드자산을 형성하는 것으로 설명하였다. 따라

서 브랜드인지도(brand awareness)와 브랜드연

상(brand association)을 브랜드자산 결정의 핵

심요인으로 보고 이 두 요인과 브랜드자산의 증대

는 밀접한 관련이 있는 것으로 밝혔다. 구체적으

로 살펴보면, 브랜드연상은 브랜드재인(brand 

recognition)과 브랜드회상(brand recall)으로 

구별된다. 브랜드재인은 제품 구매시점에서 잠재

구매자가 하나의 제품군에 속한 특정 브랜드를 로

고나 포장 등을 통해 경쟁브랜드와 구별해 낼 수 

있는 능력을 의미한다. 한편 브랜드회상은 제품군

에 대한 필요가 형성되면(category need), 그 제

품군에 속한 특정 브랜드를 명시적 기억에서 인출

할 수 있는 능력을 의미한다(Percy, 2008). 브랜

드인지도는 소비자가 가지는 제품속성과 관련된 

연상이나 편익, 결과 또는 사용자 이미지, 기업과 

관련된 명성 등을 모두 포함한다. 

Aaker(1996)와 Keller(1993)의 브랜드자산 구

성요소에 따른 상당한 연구가 존재하나 이들이 

제시한 요인들이 어떻게 공동브랜딩의 브랜드자

산에 영향을 끼치는지에 대한 체계적인 연구는 

미비한 실정이다. 따라서 본 연구를 통해 공동브

랜딩에서 구성브랜드의 브랜드자산의 구성요소

가 공동브랜드의 브랜드자산에 어떻게 영향을 미

치는지 알아보고자 한다. 이러한 의미에서 다음

과 같은 연구문제를 설정하였다.

<연구문제1>: 구성브랜드의 브랜드자산의 구성요소 중에서 어

떤 구성요소가 공동브랜드의 브랜드자산에 가장 영향을 많이 

미치는가?

마지막으로 구성브랜드 간의 브랜드자산의 이월

효과의 차이를 알아보고자 한다. 공동브랜딩은 자

산의 전이효과(transference effect)를 가져오며, 

이로 인해 브랜드자산이 큰 구성브랜드는 브랜드

자산이 낮은 구성브랜드의 품질을 보증하는 기제

(quality assurance device)로 작용한다(Keller, 

1993; Levin et al., 1996; Park et al., 1996; Rao 

& Ruekert, 1994; Simonin & Ruth, 1998) 또한 

Gwinner & Eaton(1999)은 두 구성브랜드가 함께 

제시될 때, 각 구성브랜드의 이미지가 서로 전이되

어 영향을 미친다고 하였다. 일반적으로 성공적인 

공동브랜딩의 경우 브랜드자산이 큰(혹은 소비자

에게 익숙한) 구성브랜드(host brand)의 주요한 

연상들(primary associations)인 브랜드 또는 제

품과 관련된 속성, 혜택, 그리고 태도가 브랜드자

산이 적은(혹은 소비자에게 익숙하지 않은) 구성브

랜드(partner brand)로 전이된다고 하였다(Moreau, 

Lehmann, & Markman, 2001). 이러한 의미에서 

브랜드자산이 상대적으로 적은 구성브랜드는 공동

브랜딩을 형성함에 있어 브랜드자산이 상대적으로 

적은 구성브랜드보다 브랜드자산이 상대적으로 큰 

구성브랜드를 선정할 때 공동브랜드의 브랜드자산

에 더 긍정적인 효과를 보일 것이다. 따라서 다음

과 같은 연구문제를 설정하였다.  

<연구문제2>: 구성브랜드의 브랜드자산의 차이에 따른 브랜드

자산의 이월효과가 어떻게 공동브랜드의 브랜드자산에 영향을 

미치는가?
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3. 연구방법

1) 연구설계

본 연구는 실험연구로서 제품적합성과 브랜드

적합성(2 속성)과 구성브랜드의 브랜드자산(4속

성)으로 이루어진 2X4 집단 간 요인설계를 실시

하였다. 먼저 공동브랜드를 구성하는 두 구성브

랜드의 제품적합성(product fit)과 브랜드적합성

(brand fit)은 1)높음(high) 2)낮음(low)의 2가지 

차원으로 분류하였다. 그리고 공동브랜드를 구성

하는 두 구성브랜드의 브랜드자산은 1)높은 브랜

드자산(high brand equity)/높은 브랜드자산

(high brand equity), 2)높은 브랜드자산(high 

brand equity)/낮은 브랜드자산(low brand 

equity), 3)낮은 브랜드자산(low brand equity)/

높은 브랜드자산(high brand equity), 4)낮은 브

랜드자산(low brand equity)/낮은 브랜드자산

(low brand equity)의 4가지 차원으로 분류하였

다(<표 1> 참조). 

(1) 사전조사

공동브랜딩의 연구설계에서 가장 중요한 것은 

공동브랜드의 조합을 선정하는 일이다. 이러한 

의미에서 본조사에 앞서 제품적합성과 브랜드적

합성, 그리고 브랜드자산을 조작하기 위하여 2회

의 사전조사를 실시하여 공동브랜드의 제품군과 

구성브랜드들을 선정하였다. 우선 피험자인 대학

생들에게 가장 관심이 높고 친숙한 제품군을 조

사한 결과 스마트폰이 선정되었다. 2013년 미래

창조과학부에서 발표한 통계자료에 따르면, 국내 

스마트폰 가입자 수는 3600만 명을 넘어섰으며, 

전체 무선통신 가입자 수의 68%에 해당 한다(한

국정보화진흥원, 2013). 2013년 말 현재 우리나

라 스마트폰 이용자는 전 국민의 70%인 약 3,751

만 명에 이르며, 연령대별로는 20대가 가장 높은 

것으로 나타났다(방송통신위원회, 2013). 따라

서 피험자가 20대인 대학생들을 대상으로 한 본 

연구에서는 첫 번째 구성브랜드의 제품군으로 스

마트폰을 선정하였다.

다음으로 두 번째 공동브랜드의 제품군을 결정

하기 위하여 17개의 제품군(e.g., 신용카드, 의

류, 태블릿PC, 술)을 대상으로 1차 사전조사를 

실시하였다. 즉 피험자(n=44)에게 첫 번째 구성

브랜드로 선정된 스마트폰과 같은 상황에서 함께 

사용될 수 있거나, 제품의 물리적 속성이 유사하

거나 혹은 소비자의 욕구를 유사하게 충족할 수 

있는 제품군을 7점 리커트 척도로 측정하였다((1) 

매우 그렇지 않다 - (7) 매우 그렇다). t 검증결과 

평균값이 가장 높은 태블릿PC(m=6.11)와 평균

값이 가장 낮은 술(m=2.27)간에 유의미한 차이

가 있는 것으로 나타났다(t(44)=13.29, p<.00). 

따라서 스마트폰과 태블릿PC가 높은 제품적합성

을 가진 공동브랜드의 제품군 조합으로 선정됐으

며, 스마트폰과 술이 낮은 제품적합성을 가진 공

동브랜드의 제품군 조합으로 선정되었다. 

다음으로 브랜드자산의 크기와 브랜드적합성

에 따른 구성브랜드의 조합을 만들기 위하여 한

국능률협회컨설팅에서 발표한 2014년 한국브랜

드파워지수(Korea Brand Power Index: K-BPI) 

조사결과를 참고하였다. 이 자료는 각 제품군별

로 브랜드파워가 큰 브랜드 3개씩을 소개하고 있

기 때문에 브랜드자산이 높은 구성브랜드와 브랜

드적합성에 따른 브랜드조합을 선정하는데 유용



공동브랜딩의 적합성과 브랜드자산의 구성요소에 관한 연구

26권2호(2015년 2월28일)   271

하다. 따라서 이 자료에 근거하여 가장 브랜드자

산과 브랜드적합성이 높은 구성브랜드로 스마트

폰은 ‘아이폰’, 태블릿PC는 ‘갤럭시탭’, 그리고 

술은 ‘참이슬’을 선정하였다. 한편 이에 대응하여 

브랜드자산이 낮은 구성브랜드는 가능한 한 차이

가 날 수 있도록 같은 제품군 내에서 그 제품군이 

속해 있는 산업 관련 협회의 인터넷 자료를 근거

로 다음과 같은 브랜드를 선정하였다. 즉, 브랜드

자산과 브랜드적합성이 낮은 브랜드를 고려 할 

때 구성브랜드로는 스마트폰은 최근 국내에 알려

지기 시작한 ‘샤오미(김원영, 2014)’, 태블릿PC

는 ‘아수스(Techradar, 2014)’, 그리고 술은 ‘린

(펀미디어, 2014)’을 선정하였다(<표 1> 참조). 

마지막으로 최종 선정된 공동브랜드의 조합을 

검증하기 위하여 38명의 새로운 피험자 집단을 

대상으로 2차 사전조사를 실시하였다. 그 결과 8

개 모든 집단에 사용된 아이폰은 제품적합성 및 

브랜드적합성 수준이 높을 때(m=5.05, sd=1.01)

와 낮을 때(m=5.02, sd=1.76) 유의미한 차이가 

없는 것으로 나타났다(t(74)=.11, p=.91, n.s.). 

마찬가지로 8개 모든 집단에 사용된 샤오미 역시 

제품적합성과 브랜드적합성 수준이 높을 때(m= 

2.49, sd=.97)와 낮을 때(m=2.65, sd=1.14) 유

의미한 차이가 없었다(t(74)=-.65, p=.52, n.s.). 

또한 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 집단에 

사용된 갤럭시탭(m=4.51, sd=1.09)과 낮은 집단

에 사용된 참이슬(m=4.82, sd=1.08)간에 유의

미한 차이가 없었으며(t(74)=-1.27, p=.21, n.s.), 

마찬가지로 아수스(m=3.26, sd=1.32)와 린(m= 

3.48, sd=1.11)간에도 차이가 없는 것으로 나타

났다(t(74)=-.81, p=.42, n.s.). 

한편 1차 사전조사와 구성브랜드 조합에 대한 

공동브랜드의 브랜드자산의 차이를 재검증한 결

과 아이폰/갤럭시탭(A1)(m=4.56, sd=1.18)으로 

구성된 공동브랜딩이 아이폰/참이슬(B1)(m=2.92, 

sd=1.84)로 구성된 공동브랜딩에 비해 유의미하

게 높게 나타났다(t(74)= 4.65, p<.00). 또한 제품

적합성 및 브랜드적합성도 아이폰/갤럭시탭(A1) 

(m=3.81, sd=1.40)이 아이폰/참이슬(B1)(m=1.24, 

sd=.54)에 비해 유의미하게 높게 나타났다(t(74) 

=10.54, p<.00). 마찬가지로 아이폰/아수스(A2) 

(m=3.58, sd=1.20)으로 구성된 공동브랜딩이 아

이폰/린(B2)(m=2.35, sd=1.44)으로 구성된 공동

브랜딩에 비해 유의미하게 높게 나타났으며(t(74) 

=4.06, p<.00). 제품적합성 및 브랜드적합성도 

아이폰/아수스(A2)(m=3.36, sd=1.31)가 아이폰/

린(B2)(m=1.33, sd=.65)에 비해 유의미하게 높게 

나타났다(t(74)=8.51, p<.00). 한편 샤오미/갤럭

시탭(A3)(m=3.04, sd=1.32)으로 구성된 공동브

랜딩이 샤오미/참이슬(B3)(m=2.08, sd=1.32)로 

구성된 공동브랜딩에 비해 유의미하게 높게 나타

났다(t(74)=3.16, p<.00). 제품적합성과 브랜드

적합성도 샤오미/갤럭시탭(A3)(m=3.18, sd=1.38)

이 샤오미/참이슬(B3)(m=1.47, sd=.70)에 비해 

유의미하게 높게 나타났다(t(74)=6.82, p<.00). 

마지막으로, 샤오미/아수스(A4)(m=2.51, sd=.86)

로 구성된 공동브랜딩이 샤오미/린(B4)(m=1.73, 

sd=.91)으로 구성된 공동브랜딩에 비해 유의미하

게 높게 나타났다(t(74)=3.82, p<.00). 또한 제품

적합성 및 브랜드적합성도 샤오미/아수스(A4)(m 

=3.17, sd=1.43)가 샤오미/린(B4)(m=1.59, sd=.91)

에 비해 유의미하게 높게 나타났다(t(74)=5.76, 

p<.00).

한편 구성브랜드의 브랜드자산 수준에 따른 차
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이를 쌍체비교 t 검증분석을 실시하였다. 먼저 제

품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우, 아이폰/

갤럭시탭(A1)의 브랜드자산(m=4.56, sd=1.18)이 

아이폰/아수스(A2)의 브랜드자산(m=3.58, sd 

=1.20)에 비해 유의미하게 높게 나타났다(t(37) 

=4.40, p<.00). 또한 샤오미/갤럭시탭(A3)의 브

랜드자산(m=3.04, sd=1.32)이 샤오미/아수스(A4)

의 브랜드자산(m=2.50, sd=.86)에 비해 유의미

하게 높게 나타났다(t(37)=2.47, p<.05). 그러나 아

이폰/아수스(A2)의 브랜드자산(m=3.58, sd=1.20)

은 샤오미/갤럭시탭(A3)의 브랜드자산(m=3.04, 

sd=1.32)과 비교해 유의미한 차이가 없는 것으로 

밝혀졌다(t(37)=1.82, p=.08, n.s.). 그리고 제

품적합성과 브랜드적합성이 낮은 경우는, 아이폰

/참이슬(B1)의 브랜드자산(m=2.92, sd=1.84)이 

아이폰/린(B2)의 브랜드자산(m=2.35, sd=1.44)

에 비해 유의미하게 높게 나타났다(t(37)=3.81, 

p<.00). 또한 샤오미/참이슬(B3)의 브랜드자산

(m=2.08, sd=1.32)이 샤오미/린(B4)의 브랜드

자산(m=1.73, sd=.91)에 비해 유의미하게 높게 

나타났다(t(37)=2.15, p<.05). 그러나 아이폰/린

(B2)의 브랜드자산(m=2.35, sd=1.44)은 샤오미

/참이슬(B3)의 브랜드자산(m=2.08, sd=1.32)과 

비교해 유의미한 차이가 없는 것으로 밝혀졌다

(t(37)=1.20, p=.24, n.s.). 따라서 위의 결과를 

요약하면 제품적합성 및 브랜드적합성에 따른 집

단 간 유의미한 차이가 나타났으며, 구성브랜드

의 브랜드자산 수준에서는 ‘고/저’와 ‘저/고’의 차

이는 없었지만 다른 수준 간에는 유의미한 차이

가 나타났다. 

(2) 본조사

이러한 사전조사 결과를 바탕으로 본조사를 실

시하였다. 본조사는 8개의 공동브랜딩의 조합에 

따라 8개의 집단을 대상으로 실시되었으며, 각 

집단마다 40명의 대학생들을 대상으로 실험을 

실시하였다. 그 결과 각 8개의 집단마다 38명의 

유효사례가 추출되어 피험자 수는 총 304명이었

다. 실험물은 먼저 사전조사를 통해 밝혀진 공동

브랜드를 구성하는 두 구성브랜드의 이름을 제시

하고 구성브랜드의 브랜드자산을 각각 측정하였

다. 그리고 공동브랜딩에 대한 간략한 정의를 설

명한 후, 두 구성브랜드로 조합된 공동브랜드의 

이름을 제시하고 역시 브랜드자산을 측정하였다. 

그리고 공동브랜드의 제품적합성과 브랜드적합

성을 측정하였다. 

본조사 후에는 구성브랜드와 공동브랜드의 브랜

드자산, 그리고 제품적합성과 브랜드적합성에 대

한 신뢰도분석(reliability analysis)을 Cronbach 

알파 값을 사용하여 실시하였다. 조사결과 10개 

구성브랜드의

브랜드자산

제품적합성 및 브랜드적합성

집단 높음 집단 낮음

고/고 A1 아이폰/갤럭시탭 B1 아이폰/참이슬

고/저 A2 아이폰/아수스 B2 아이폰/린

저/고 A3 샤오미/갤럭시탭 B3 샤오미/참이슬

저/저 A4 샤오미/아수스 B4 샤오미/린

<표 1> 연구설계에 따른 실험집단
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항목으로 구성된 구성브랜드의 브랜드자산에 대

한 신뢰도 값은 모두 0.80 이상으로 나왔으며, 역

시 10개 항목으로 구성된 공동브랜드 브랜드자산

에 대한 신뢰도 값도 모두 0.90 이상으로 나왔다. 

그리고 제품적합성과 브랜드적합성을 측정하는 

각 3개의 항목들도 0.90 이상의 높은 신뢰도를 

보였다. 따라서 브랜드자산, 그리고 제품적합성

과 브랜드적합성의 분석에서는 각 문항에 대한 

평가들의 평균값을 사용하였다. 

2) 조작적 정의 및 측정

본 연구의 독립변인은 <제품적합성>, <브랜드

적합성>, 그리고 <구성브랜드의 브랜드자산>이

고 종속변인은 <공동브랜드의 브랜드자산>이다. 

먼저 <제품적합성>(product fit)은 “소비자들

이 공동브랜드를 구성하는 두 구성브랜드의 제품

군이 서로 잘 어울린다고 지각하는 정도(Simonin 

& Ruth, 1998, p.33)”라고 조작적으로 정의하였

다. 그리고 제품적합성의 측정은 “나는 공동브랜

드로서 X브랜드와 Y브랜드의 제품군이 서로 어

울린다고 생각한다”, “나는 공동브랜드로서 X브

랜드와 Y브랜드의 제품군이 서로 관련성이 있다

고 생각한다”, “나는 공동브랜드로서 X브랜드와 

Y브랜드의 제품군이 서로 보완적이라고 생각한

다”의 3가지 항목을 사용하였으며 역시 7점 척도

로 측정하여 평균값을 구하였다.

다음으로 <브랜드적합성>(brand fit)은 “소비

자들이 공동브랜드를 구성하는 두 구성브랜드의 

브랜드이미지가 서로 잘 어울린다고 생각하는 정

도(Simonin & Ruth, 1998, p.33)”로 조작적으로 

정의하였다. 그리고 브랜드적합성의 측정은 “나

는 공동브랜드로서 X브랜드와 Y브랜드의 이미지

가 서로 어울린다고 생각한다”, “나는 공동브랜드

로서 X브랜드와 Y브랜드의 이미지가 서로 비슷

하다고 생각한다”, “나는 공동브랜드로서 X브랜

드와 Y브랜드의 이미지가 서로 보완적이라고 생

각한다”의 3가지 항목을 사용하여 7점 척도로 측

정한 후 평균값을 구하는 방법으로 측정하였다.

그리고 마지막으로 브랜드자산(brand equity)

은 Aaker(1991, 1996)와 Keller(1993, 2003)의 

소비자에 기초한 브랜드자산(consumer-based 

brand equity)의 관점에서 “동일한 마케팅 자극

이 주어졌을 경우에 해당 브랜드와 다른 브랜드

의 차이에 대한 소비자들의 차별적 반응(Yoo & 

Donthu, 2001, p.1)”이라고 조작적으로 정의하였

다. 여기서 “소비자에 기초한(consumer-based)”

다는 것은 각 개인의 관점에서 브랜드자산을 인

지적이고 행동적으로 측정할 수 있다는 것을 뜻

하며, 이러한 조작적 정의는 광범위하게 사용되

는 브랜드자산의 개념을 소비자의 입장에서 측정

할 수 있는 이점을 제공한다.

따라서 본 연구에서는 Aaker와 Keller의 브랜

드자산의 개념에 근거하여 실증적으로 브랜드자

산을 측정할 수 있는 Yoo & Donthu(2001)의 ‘다

차원 브랜드자산 척도’를 원용하여 다음과 같이 

브랜드자산을 측정하였다. 우선 개념적으로는 브

랜드자산을 브랜드인지도, 브랜드연상, 지각된 

품질, 브랜드충성도의 4가지 구성요소로 나누었

으며, 브랜드인지도(brand awareness)는 “나는 

X브랜드를 알고 있다”, “나는 다른 경쟁브랜드들 

중에서 X브랜드를 알아볼 수 있다.”라는 2개의 

항목을 통하여 7점 척도로 측정하였다. 브랜드연

상(brand associations)은 “나는 X브랜드의 특
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성들을 마음속에 즉시 떠 올릴 수 있다”, “나는 X

브랜드의 심볼과 로고를 즉시 생각해 낼 수 있

다”, “나는 X브랜드의 이미지를 떠올리는 것이 어

렵지 않다”의 3가지 질문을 사용하였으며, 지각

된 품질(perceived quality)은 “X브랜드의 품질

은 상당히 높을 것 같다”, “X브랜드는 기능적인 

측면에서 아주 우수할 것 같다”의 2가지 질문을 

역시 7점 척도로 측정하였다. 그리고 브랜드충성

도(brand royalty)는 “나는 X브랜드의 충실한 애

호가이다”, “나는 X브랜드를 가장 먼저 선택할 것

이다”, “만일 X브랜드가 상점에 있다면, 나는 다

른 브랜드를 구매하지 않을 것이다”의 3가지 항

목을 통하여 7점 척도로 측정하였다. 

결과적으로 독립변인인 <구성브랜드의 브랜드

자산>과 종속변인인 <공동브랜드의 브랜드자산>

의 <브랜드자산>은 위에서 언급한 10가지 항목에 

대한 응답을 7점 척도를 사용하여 측정하고 이에 

대한 평균값으로 측정하였다. 

3) 분석방법

먼저 독립변인인 구성브랜드의 브랜드자산, 

제품적합성, 브랜드적합성, 그리고 종속변인인 

공동브랜드의 브랜드자산을 구성하는 항목들이 

얼마나 일관성이 있는가를 검증하기 위하여 신뢰

도분석(reliability analysis)을 사용하였다. 다

음으로 공동브랜드를 구성하는 두 구성브랜드의 

제품적합성과 브랜드적합성의 차이를 검증하기 위

해서는 독립표본 t 검증방법(independent sample 

t-test)을 사용하였다. 그리고 독립변인인 구성

브랜드의 브랜드자산, 그리고 제품적합성과 브랜

드적합성이 종속변인인 공동브랜드의 브랜드자

산에 미치는 영향력을 검증하기 위해서는 이원 

변량분석방법(two-way ANOVA)을 사용하여 개

별 독립변인이 종속변인에 미치는 주 효과와 두 

독립변인간의 상호작용 효과(interaction effect)

를 분석하였다. 마지막으로 공동브랜드의 브랜드

자산을 구성하는 4가지 요인들의 효과를 검증하

기 위하여 회귀분석(regression analysis)을 실

시하였다. 

4. 연구결과

1) 조작검증

제품적합성 및 브랜드적합성이 높고 낮은 두 

집단 간의 차이를 보기 위해 제품적합성과 브랜

드적합성을 측정하여 조작검증을 실시하였다. 제

품적합성은 7점 리커트 척도로 3개 문항으로 측

정되었다((1) 아주 그렇지 않다 - (7) 매우 그렇

다). 예를 들어 “나는 공동브랜드로서 <아이폰>

과 <린>의 제품군이 서로 어울린다고 생각한다”, 

“나는 공동브랜드로서 <아이폰>과 <린>의 제품

군이 서로 관련성이 있다고 생각한다”, “나는 공

동브랜드로서 <아이폰>과 <린>의 제품군이 서로 

보완적이라고 생각한다”로 측정되었으며, 모든 

브랜드 조합을 고려할 때 문항 간 신뢰도는 높게 

나타났다(=.91). 브랜드적합성도 또한 7점 리

커트 척도로 3개 문항으로 측정되었다((1) 아주 

그렇지 않다 - (7) 매우 그렇다). 예를 들어 “나는 

공동브랜드로서 <아이폰>과 <린>의 이미지가 서

로 어울린다고 생각한다”, “나는 공동브랜드로서 

<아이폰>과 <린>의 이미지가 서로 비슷하다고 
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생각한다”, “나는 공동브랜드로서 <아이폰>과 

<린>의 이미지가 서로 보완적이라고 생각한다”

로 측정되었으며, 모든 브랜드 조합을 고려 할 때 

문항 간 일관성은 신뢰할 만한 수준으로 나타났

다(=.94).  

t 검증결과 제품적합성이 높은 집단(m=3.26, 

sd=1.48)과 낮은 집단(m=1.78, sd=.91)간에 통

계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다

(t(316)=-10.64, p<.00). 또한 브랜드적합성이 높

은 집단(m=2.89, sd=1.42)과 낮은 집단(m=1.80, 

sd=.99)간에도 통계적으로 유의미한 차이가 있

는 것으로 나타났다(t(316)=-7.83, p<.00). 따라

서 조작검증결과 제품적합성 및 브랜드적합성에 

따른 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.

2) 가설검증 

<가설 1>은 제품적합성과 브랜드적합성이 높

은 공동브랜드가 제품적합성과 브랜드적합성이 

낮은 공동브랜드보다 브랜드자산이 더 클 것으로 

예상했다. 이원변량분석 결과 제품적합성 및 브

랜드적합성(F(1, 310)=7.56, p<.00)과 구성브랜

드의 브랜드자산 수준(F(1, 310)=28.69, p<.00)

에 따라 공동브랜드의 브랜드자산에 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 제품적합성

과 브랜드적합성, 그리고 구성브랜드의 브랜드자

산수준 간에 유의미한 상호작용 효과가 있는 것

으로 나타났다(F(1, 310)=4.88, p<.00). (<표 2> 

참조).

구체적으로 제품적합성과 브랜드적합성이 높

을수록 공동브랜드의 브랜드자산도 높아지는 것

으로 밝혀졌다. 즉 공동브랜드를 구성하는 두 구

성브랜드의 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 

때(m=3.17, s.e.=.09)가 낮을 때 (m=2.83, s.e. 

=.09)에 비해 공동브랜드의 브랜드자산에 유의

미한 차이를 보이는 것으로 확인되었다(<표 3> 

참조). 따라서 <가설 1>은 지지되었다. 

<가설 2>는 두 구성브랜드의 브랜드자산이 큰 

공동브랜드가 두 구성브랜드의 브랜드자산이 적

은 공동브랜딩보다 브랜드자산이 더 클 것으로 

source d.f. 평균제곱 F p

제품적합성과 브랜드적합성 1 9.34 7.55 .00**

구성브랜드의 브랜드자산 1 35.49 28.69 .00**

제품적합도과 브랜드적합성 * 구성브랜드의 브랜드자산 3 6.04 4.88 .00**

Note: *p<.05, **p<.00

<표 2> 공동브랜드자산에 미치는 이원변량분석 결과 

(i)제품적합성과 브랜드적합성의 수준 (j)제품적합성과 브랜드적합성의 수준 평균차이 (i-j) 표준오차 (s.e.) p

저 고 -.35 .13 .00**

고 저  .35 .13 .00**

Note: *p<.05, **p<.00

저: 샤오미/린, 샤오미/참이슬, 아이폰/린, 아이폰/참이슬    

고: 샤오미/아수스, 샤오미/갤럭시탭, 아이폰/아수스, 아이폰/갤럭시탭

<표 3> 공동브랜드자산에 미치는 제품적합성과 브랜드적합성의 효과
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예상했다. 분석 결과 공동브랜드의 브랜드자산은 

공동브랜드를 구성하는 두 구성브랜드의 브랜드

자산에 의해 긍정적인 영향을 받는 것으로 나타

났다. 따라서 <가설 2>는 지지되었다. 구성브랜

드의 브랜드자산이 가장 큰 경우(아이폰/갤럭시

탭 vs. 아이폰/참이슬) 공동브랜드의 브랜드자산

이 가장 높게 나타난 반면(m=.377, s.e.=.13), 

구성브랜드의 브랜드자산이 가장 작은 경우(샤오

미/아수스 vs. 샤오미/린) 공동브랜드의 브랜드자

산이 가장 작게 나타났으며(m=2.18, s.e.=.12), 

그 차이는 통계적으로 유의미했다. 또한 구성브

랜드의 브랜드자산이 중간인 경우(아이폰/아수

스 vs. 아이폰/린; 샤오미/갤럭시탭 vs. 샤오미/

참이슬)에는 구성브랜드의 브랜드자산이 가장 큰 

경우와 가장 작은 경우와 비교해 각각 유의미한 

차이가 나타났다(m=3.16, s.e.=.13; m=2.88, 

s.e.=.13). 그러나 브랜드자산이 중간인 이 두 경

우 간에는 유의미한 차이가 없는 것으로 밝혀졌

다(<표 4> 참조).

<가설 3>은 제품적합성과 브랜드적합성이 높

고 두 구성브랜드의 브랜드자산이 큰 공동브랜드

가 제품적합성과 브랜드적합성이 낮고 두 구성브

랜드의 브랜드자산이 적은 공동브랜드보다 브랜

드자산이 더 클 것으로 예상했다. 앞서 제시된 이

원변량분석 결과와 같이 공동브랜드를 구성하는 

구성브랜드의 브랜드자산과 제품적합성 및 브랜

드적합성 간에 통계적으로 유의미한 상호작용이 

나타났다(F(1, 310)=4.88, p<.00). 다시 말해 두 

구성브랜드의 브랜드자산이 크고 제품적합성과 

브랜드적합성이 높은 공동브랜드가 브랜드자산

이 작고 제품적합성과 브랜드적합성이 낮은 공동

브랜드에 비해 브랜드자산이 더 높은 것으로 나

타났다. 따라서 <가설 3>은 지지되었다.

구체적으로 t 검증결과 구성브랜드의 브랜드

자산이 가장 높을 경우(고/고) 공동브랜드의 브

랜드자산은 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 

(i)구성브랜드 수준 (j)구성브랜드 수준 평균차이 (i-j) 표준오차 (s.e.) p

저/저 저/고 -.70 .17 .00**

고/저 -.98 .17 .00**

고/고 -1.59 .18 .00**

저/고 저/저 .70 .17 .00**

고/저 -.28 .18 .12

고/고 -.89 .18 .00**

고/저 저/저 .98 .17 .00**

저/고 .28 .18 .12

고/고 -.61 .18 .00**

고/고 저/저 1.59 .18 .00**

저/고 .89 .18 .00**

고/저 .61 .18 .00**

Note: *p<.05, **p<.00

저/저: 샤오미/아수스 vs. 샤오미/린

저/고: 샤오미/갤럭시탭 vs. 샤오미/참이슬

고/저: 아이폰/아수스 vs. 아이폰/린

고/고: 아이폰/갤럭시탭 vs. 아이폰/참이슬

<표 4> 공동브랜드의 브랜드자산에 미치는 구성브랜드의 브랜드자산 수준의 효과
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경우(m=4.32, sd=1.02)가 제품적합성과 브랜드

적합성이 낮은 경우(m=3.22, sd=1.18)에 비해 

유의미하게 높은 것으로 밝혀졌다(t(73)=-4.34, 

p<.00). 구성브랜드의 브랜드자산이 중간인 경

우(고/저) 공동브랜드의 브랜드자산은 제품적합성

과 브랜드적합성이 높은 경우(m=3.26, sd=1.33)

와 낮은 경우(m=3.06, sd=1.02) 모두 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다(t(74)=-.73, p=. 

47, n.s.). 또 다른 구성브랜드의 브랜드자산이 

중간일 경우(저/고) 공동브랜드의 브랜드자산은 

제품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우(m=3.02, 

sd=1.21)와 낮은 경우(m=2.74, sd=.89) 모두 유

의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(t(74)=-1.15, 

p=.25, n.s.). 그리고 구성브랜드의 브랜드자산

이 가장 낮은 경우(저/저) 공동브랜드의 브랜드

자산은 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우

(m=2.08, sd=1.14)와 낮은 경우(m=2.28, sd= 

1.03) 모두 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났

다(t(89)=.89, p=.38, n.s.)(<그림 1> 참조).

확인적 검증을 위해 구성브랜드의 브랜드자산

이 중간인 두 경우(고/저; 저/고)의 데이터를 병

합하여 이원변량분석을 재실시한 결과, 제품적합

성과 브랜드적합성, 그리고 구성브랜드 브랜드의 

브랜드자산 수준 간에 유의미한 상호작용효과가 

있는 것으로 나타났다(F(1, 312)=7.29, p<.00). 

제품적합성과 브랜드적합성이 낮은 경우와 높은 

경우 각각 일원변량분석을 실시하였다. 분석결과 

제품적합성과 브랜드적합성이 낮은 경우 공동브

랜드의 브랜드자산 간에 유의미한 차이가 나타났

다(F(2, 149)=8.04, p<.00). 구성브랜드의 브랜

드자산의 3가지 수준에 따라 사후검증(LSD)을 

실시한 결과, 구성브랜드의 브랜드자산이 중간

(m=2.90, sd=.11)인 경우에는 높은 경우(m= 

3.22, sd=1.18)와 비교해 공동브랜드의 브랜드

자산의 크기에 유의미한 차이가 없는 반면, 낮은 

경우(m=2.29, sd=.96)와 비교해 공동브랜드의 

브랜드자산의 크기에 유의미한 차이가 있는 것으

로 밝혀졌다(<표 5>, <그림 2> 참조).

<그림 1> 제품적합성과 브랜드적합성, 그리고 구성브랜드의 브랜드자산의 상호작용효과
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또한 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우 

공동브랜드의 브랜드자산 간에 유의미한 차이가 

나타났다(F(2, 163)=39.98, p<.00). 구성브랜드

의 브랜드자산의 3가지 수준에 따라 사후검증

(LSD)을 실시한 결과, 구성브랜드의 브랜드자산

이 중간(m=3.14, sd=1.27)인 경우에는 낮은 경

우(m=2.08, sd=1.14)와 높은 경우(m=4.33, sd= 

1.02)와 비교해 각각 통계적으로 유의미한 차이

가 나타났다(<표 6>, <그림 2> 참조).

(i)구성브랜드 수준 (j)구성브랜드 수준 평균차이 (i-j) 표준오차 (s.e.) p

저 중 -1.06 .21 .00**

고 -2.25 .25 .00**

중 저 1.06 .21 .00**

고 -1.18 .24 .00**

고 저 2.25 .25 .00**

중 1.18 .24 .00**

Note: *p<.05, **p<.00      

<표 6> 높은 제품적합성과 브랜드적합성에서 공동브랜드의 브랜드자산에 미치는 구성브랜드 수준의 효과 

(i)구성브랜드수준 (j)구성브랜드수준 평균차이 (i-j) 표준오차 (s.e.) p

저 중 -6.16 .21 .00**

고 -.93 .24 .00**

중 저 .62 .21 .00**

고 -.31 .21 .13

고 저 .93 .24 .00**

중 .31 .21 .13

Note: *p<.05, **p<.00      

<표 5> 낮은 제품적합성과 브랜드적합성에서 공동브랜드의 브랜드자산에 미치는 구성브랜드 수준의 효과 

<그림 2> 제품적합성과 브랜드적합성, 그리고 구성브랜드의 브랜드자산의 상호작용효과 

(구성브랜드의 브랜드자산이 중간인 경우를 병합)
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<연구문제1>은 구성브랜드의 브랜드자산의 구

성요소 중에서 어떤 구성요소가 공동브랜드의 브

랜드자산에 가장 영향을 많이 미치는지를 제시하

였다. 공동브랜드 브랜드자산의 구성요소의 효과

를 검증하기 위해 회귀분석을 실시한 결과, 모델 적

합도는 유의미하게 나타났으며(F(8, 309)=34.61, 

p<.00), 구성브랜드 1(host brand: 아이폰/샤오

미)과 구성브랜드 2(partner brand: 갤럭시탭/참

이슬; 아수스/린)의 설명력은 전체변량의 47%를 

차지해 비교적 높은 것으로 나타났다. 구성브랜드 

1의 지각된 품질(=.25, p<.00)과 브랜드충성도

(=.13, p<.05)가 유의미하게 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 구성브랜드 2의 지각된 품질(

=.34, p<.00)과 브랜드충성도(=.11, p<.05)가 

각각 공동브랜드의 브랜드자산에 유의미한 영향

을 미치는 것으로 밝혀졌다(<표 7> 참조).

제품적합성과 브랜드적합성에 따른 구성브랜

드 브랜드자산의 구성요소들의 효과를 보기위해 

제품적합성과 브랜드적합성이 낮은 경우와 높은 

경우로 나누어 추가적으로 분석을 실시하였다. 

우선 제품적합성과 브랜드적합성이 낮을 때 모델 

적합도는 유의미하게 나타났으며(F(8, 143)=9.05, 

p<.00), 구성브랜드 1과 2의 개별브랜드의 설명

력은 전체변량의 34%를 차지하는 것으로 나타났

다. 분석결과 구성브랜드 1의 지각된 품질(

=.26, p<.05)과 구성브랜드 2의 지각된 품질(

=.36, p<.00) 및 브랜드충성도(=.21, p<.05)가 

공동브랜드의 브랜드자산에 유의미한 영향을 끼

치는 요인으로 밝혀졌다(<표 8> 참조).

한편 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 때 회

귀분석을 실시한 결과, 모델 적합도는 유의미하게 

나타났으며(F(8, 157)=34.22, p<.00), 구성브랜

드 1과 2의 개별브랜드의 설명력은 전체변량의 

64%를 차지해 매우 높은 것으로 나타났다. 구성브

랜드 1의 브랜드연상(=.27, p<.05)과 지각된 품

질(=.30, p<.00)이 유의미게 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 구성브랜드 2의 지각된 품질(

=.18, p<.05)과 브랜드충성도(=.14, p<.05)가 

각각 공동브랜드의 브랜드자산에 유의미한 영향

을 끼치는 것으로 밝혀졌다(<표 9> 참조).

독립변인
비표준화

회귀계수(B)
표준오차

표준화

회귀계수( )
t

구성브랜드 1

브랜드인지 .00 .06 .02 .13

브랜드연상 .09 .07 .18 1.36

지각된품질 .16 .05 .25 3.36**

브랜드충성도 .09 .05 .13 2.18*

구성브랜드 2

브랜드인지 -.03 .05 -.05 -.59

브랜드연상 .08 .06 .12 1.42

지각된품질 .25 .05 .34 5.57**

브랜드충성도 .08 .04 .11 1.94*


 = .47, F (8, 309) = 34.61, p < .00

Note: *p<.05, **p<.00      

구성브랜드 1(host brand): 아이폰/샤오미

구성브랜드 2(partner brand): 갤럭시탭/참이슬 vs. 아수스/린

<표 7> 공동브랜드 브랜드자산의 구성요소들의 효과



280   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

마지막으로 <연구문제2>는 구성브랜드 브랜

드자산의 차이에 따른 브랜드자산의 이월효과가 

어떻게 공동브랜드 브랜드자산에 영향을 미치는

지를 제시하였다. t 검증 결과 제품적합성과 브랜

드적합성이 낮을 때 아이폰/린(B2)(m=3.06, sd= 

1.02)의 공동브랜드의 브랜드자산이 샤오미/린

(B4)(m=2.29, sd=1.03)의 브랜드자산보다 유의

미하게 높게 나타났다(t(74)=-3.30, p<.00). 따

라서 브랜드자산이 낮은 린은 브랜드 자산이 높

은 아이폰과 공동브랜딩을 하는 것이 샤오미와 

하는 것에 비해 공동브랜드의 브랜드자산을 높이

는데 더 도움이 되는 것으로 나타났다. 마찬가지

로 제품적합성과 브랜드적합성이 낮을 때 아이폰

/참이슬(B1)(m=3.22, sd=1.18)의 공동브랜드의 

브랜드자산이 샤오미/참이슬(B3)(m=2.74, sd= 

.89)의 브랜드자산보다 유의미하게 높게 나타났

독립변인
비표준화

회귀계수 (B)
표준오차

표준화

회귀계수( )
t

구성브랜드1

브랜드인지 -.75 .12 -.19 -.65

브랜드연상 .10 .12 .24 .83

지각된품질 .14 .07 .26 1.97*

브랜드충성도 .09 .06 .15 1.51

구성브랜드2

브랜드인지 .01 .06 .03 .23

브랜드연상 -.04 .07 -.08 -.67

지각된품질 .28 .08 .36 3.49**

브랜드충성도 .12 .05 .21 2.24*


 = .34, F (8, 143) = 9.05, p < .00

Note: *p<.05, **p<.00      

구성브랜드 1(host brand): 아이폰/샤오미

구성브랜드 2(partner brand): 갤럭시탭/참이슬 vs. 아수스/린

<표 8> 제품적합성과 브랜드적합성이 낮을 때 공동브랜드 브랜드자산의 구성요소들의 효과

독립변인
비표준화

회귀계수(B)
표준오차

표준화

회귀계수( )
t

구성브랜드 1

브랜드인지 .01 .07 .02 .12

브랜드연상 .16 .08 .27 2.02*

지각된품질 .20 .06 .30 3.39**

브랜드충성도 .08 .05 .10 1.41

구성브랜드 2

브랜드인지 .06 .08 .10 .70

브랜드연상 .10 .09 .14 1.05

지각된품질 .13 .06 .18 2.17*

브랜드충성도 .15 .08 .14 1.98*


 = .64, F (8, 157) = 34.22, p < .00

Note: *p<.05, **p<.00      

구성브랜드 1(host brand): 아이폰/샤오미

구성브랜드 2(partner brand): 갤럭시탭/참이슬 vs. 아수스/린

<표 9> 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 때 공동브랜드 브랜드자산의 구성요소들의 효과
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다(t(74)=-1.98, p<.05). 따라서 브랜드자산이 

높은 참이슬은 브랜드 자산이 높은 아이폰과 공

동브랜딩을 하는 것이 샤오미와 하는 것에 비해 

공동브랜드의 브랜드자산을 높이는데 더 도움이 

되는 것으로 나타났다(<표 10> 참조).

한편 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 때 아

이폰/아수스(A2)(m=3.26, sd=1.33)의 공동브랜

드의 브랜드자산이 샤오미/아수스(A4)(m=2.08, 

sd=1.14)의 브랜드자산보다 유의미하게 높게 나

타났다(t(89)=-4.55, p<.00). 따라서 브랜드자

산이 낮은 아수스는 브랜드자산이 높은 아이폰과 

공동브랜딩을 하는 것이 샤오미와 하는 것에 비

해 공동브랜드의 브랜드자산을 높이는데 더 유리

한 것으로 나타났다. 또한 아이폰/갤럭시탭(A1) 

(m=4.33, sd=1.02)의 공동브랜드의 브랜드자산

이 샤오미/갤럭시탭(A3)(m=3.02, sd=1.21)의 브

랜드자산보다 유의미하게 높게 나타났다(t(73) 

=-5.05, p<.00). 따라서 브랜드자산이 높은 갤

럭시탭은 브랜드자산이 높은 아이폰과 공동브랜

딩을 하는 것이 샤오미와 하는 것에 비해 공동브

랜드의 브랜드자산을 높이는데 더 유리한 것으로 

나타났다(<표 11> 참조).

5. 결론 및 논의

먼저 연구결과를 학문적 입장에서 살펴보면 다

음과 같다. 첫째, 제품적합성과 브랜드적합성이 

높은 공동브랜딩이 제품적합성과 브랜드적합성

이 낮은 공동브랜딩보다 브랜드자산이 더 큰 것

으로 밝혀졌다. 이러한 연구결과는 제품적합성과 

브랜드적합성 모두 공동브랜드에 대한 소비자들의 

평가에 영향을 미친다는 Simonin & Ruth(1998), 

그리고 최용주·김익환(2010)의 연구결과와 일치

한다. 다만 본 연구에서는 제품적합성과 브랜드

적합성의 크기에 따라 공동브랜딩의 브랜드자산

의 차이를 구체적으로 살펴본 것이 Simonin & 

Ruth(1998)의 연구와 다른 점이라고 할 수 있다. 

종속변인 독립변인 M(SD) t df p

공동브랜드

브랜드자산

아이폰/린 3.06(1.02)
-3.30 74  .00**

샤오미/린 2.29(1.03)

아이폰/참이슬 3.22(1.18)
-1.98 74 .05*

샤오미/참이슬 2.74(.89)

Note: *p<.05, **p<.00      

<표 10> 제품적합성과 브랜드적합성이 낮을 때 브랜드자산의 이월효과

종속변인 독립변인 M(SD) t df p

공동브랜드

브랜드자산

아이폰/아수스 3.26(1.33)
-4.55 89  .00**

샤오미/아수스 2.08(1.14)

아이폰/갤럭시탭 4.33(1.02)
-5.05 73 .00*

샤오미/갤럭시탭 3.02(1.21)

Note: *p<.05, **p<.00      

<표 11> 제품적합성과 브랜드적합성이 높을 때 브랜드자산의 이월효과
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그리고 최용주·김익환(2010)의 연구와 비교하면 

공동브랜딩을 구성하는 구성브랜드의 제품군이 

상이함에도 불구하고 비슷한 결과가 도출되었다

는 점에서 의의가 있다고 할 수 있다. 즉, 공동브

랜딩은 제품군에 따라 그 효과가 크게 다를 수 있

는데, 본 연구에서 검증된 바와 같이 공동브랜딩

의 제품적합성과 브랜드적합성은 제품군에 관계

없이 브랜드자산의 형성에 영향을 미친다고 볼 

수 있다. 

둘째, 공동브랜딩의 브랜드자산은 두 구성브

랜드의 브랜드자산의 크기에 따라 차이가 있는 

것으로 나타났다. 다시 말하면, 구성브랜드의 브

랜드자산이 클수록 공동브랜드의 브랜드자산이 

크다고 할 수 있다. 그러나 공동브랜드의 브랜드

자산이 반드시 구성브랜드의 브랜드자산의 크기

의 순위에 따라 정해지는 것은 아닌 것으로 밝혀

졌다. 즉, 구성브랜드의 브랜드자산이 가장 큰 경

우 공동브랜드의 브랜드자산이 가장 크고, 반대

로 구성브랜드의 브랜드자산이 가장 적은 경우에

는 공동브랜드의 브랜드자산이 가강 작은 것으로 

나타났다. 하지만 구성브랜드의 브랜드자산이 중

간인 두 가지 경우(고/저; 저/고)는 가장 큰 경우

와 가장 작은 경우와는 차이가 있으나 이들 두 가

지 경우 상호간에는 유의미한 차이가 없는 것으

로 나타났다. 이러한 연구결과는 구성브랜드의 

브랜드자산의 크기에 상관없이 공동브랜딩은 소

비자들의 브랜드자산에 대한 인식을 증가시킨다

는 Washburn et al.(2000)의 연구결과와 다소 

차이가 있다. 본 연구는 기존 연구와 달리 공동브

랜드의 브랜드자산이 중간일 경우를 두 가지 경

우로 나누어 연구하였다. 연구결과 낮은 브랜드

자산을 가지고 있는 파트너 브랜드(partner 

brand)는 높은 브랜드자산을 가지고 있는 호스

트 브랜드(host brand)와의 제휴를 통해 브랜드

자산의 이월효과가 발생한 것으로 이해할 수 있

다(Moreau et al., 2001). 예를 들어, 공동브랜

드의 브랜드자산은 구성브랜드의 브랜드자산의 

크기에 긍정적인 영향을 받지만, 어떤 구성브랜

드가 호스트 또는 파트너의 지위에 있느냐에 따

라 공동브랜딩을 통한 상대적 이득은 서로 간에 

상이할 것이다. 이러한 연구결과는 실무적으로 

중요한 함의를 갖는다. 이에 대해서는 뒤에서 자

세히 언급하려고 한다. 

셋째, 제품적합성과 브랜드적합성, 그리고 브

랜드자산 간에는 상호작용 효과가 있는 것으로 

나타났다. 즉, 공동브랜딩의 제품적합성과 브랜

드적합성이 높고 구성브랜드의 브랜드자산이 큰 

경우(고/고)가 구성브랜드의 브랜드자산이 중간

(고/저; 저/고)이나 낮은 경우(저/저)보다 브랜드

자산이 더 큰 것으로 나타났다. 다시 말해 구성브

랜드의 브랜드자산이 가장 큰 경우에는 제품적합

성과 브랜드적합성이 높을 때가 낮을 때 보다 공

동브랜드의 브랜드자산에서 유의미한 차이가 있

었다. 그러나 구성브랜드의 브랜드자산이 중간이

거나 낮은 경우에는 제품적합성과 브랜드적합성

이 증가하더라도 공동브랜드의 브랜드자산이 증

가하는 것은 아니었다. 

넷째, 공동브랜드의 브랜드자산에 영향을 미

치는 4가지 브랜드자산의 구성요소 중에서 지각

된 품질과 브랜드충성도가 브랜드연상과 브랜드

이미지보다 중요한 요인으로 밝혀졌다. 이것은 

제품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우와 낮은 

경우에 모두 해당된다. 따라서 공동브랜드의 자

산을 증식하기 위해서 두 구성브랜드의 품질 향
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상과 충성도의 제고가 중요한 관건일 것이다. 구

체적으로 살펴보면 제품적합성과 브랜드적합성

이 높을 때는 호스트 브랜드인 구성브랜드 1의 지

각된 품질과 파트너 브랜드인 구성브랜드 2의 지

각된 품질 및 브랜드충성도가 중요한 구성요소로 

밝혀졌다. 즉, 지각된 품질은 중요한 공동브랜드

의 자산에 중요한 영향을 미치는 공통요인이며, 

특히 파트너 브랜드인 구성브랜드 2의 브랜드충

성도가 높을수록 공동브랜드의 브랜드자산도 증

가하는 것으로 나타났다. 한편 제품적합성과 브

랜드적합성이 낮을 때 역시 지각된 품질이 중요

한 공통요인으로 작용하며, 호스트 브랜드인 구

성브랜드 1은 긍정적인 브랜드연상이, 파트너 브

랜드인 구성브랜드 2는 브랜드충성도가 중요한 

요인으로 밝혀졌다. 이런 점에서 전체적으로 볼 

때 구성브랜드의 지각된 품질이 공동브랜드 브랜

드자산에 가장 중요한 요인으로 이해할 수 있을 

것이다.   

마지막으로, 구성브랜드 브랜드자산의 차이에 

따른 브랜드자산의 이월효과를 검증하였다. 연구 

결과 제품적합성과 브랜드적합성이 높은 경우에

는 구성브랜드 2인 아수스는 샤오미보다 아이폰

과의 협력이, 갤럽시탭도 샤오미보다 아이폰과 

제휴했을 때 공동브랜딩의 효과가 더 큰 것으로 

나타났다. 마찬가지로 제품적합성과 브랜드적합

성이 낮은 경우에도 브랜드자산이 적은 구성브랜

드 2인 린은 샤오미보다 아이폰과 공동브랜딩을 

했을 때, 참이슬도 샤오미보다 아이폰과 공동브

랜딩을 했을 때 공동브랜딩의 효과가 더 큰 것으

로 나타나 전체적으로 브랜드자산의 이월효과를 

검증할 수 있었다.  

이러한 연구결과는 실무적으로 다음과 같은 함

의를 가질 수 있다고 생각된다. 첫째, 공동브랜딩

에서 제품적합성과 브랜드적합성은 구성브랜드

의 브랜드이미지를 차별화하거나 강화할 수 있는 

가장 중요한 전략적 요인이라고 할 수 있다. 따라

서 자사 브랜드가 속한 제품군과 잘 어울리는 제

품군을 가진 브랜드, 그리고 자사 브랜드가 가지

고 있는 브랜드이미지와 잘 어울리는 브랜드를 

공동브랜딩의 파트너 브랜드로 선택하는 것이 무

엇보다 중요하다고 생각된다. 나아가 공동브랜딩

은 두 구성브랜드가 새로운 브랜드를 탄생시키는 

것이므로 이 공동브랜드의 이미지가 구성브랜드

와 서로 잘 어울리는지도 고려해야 할 것이다. 

둘째, 구성브랜드의 브랜드자산의 크기는 공동

브랜딩에서 역시 중요한 전략적 요인으로 보인다. 

따라서 브랜드자산이 적은 구성브랜드(partner 

brand)는 자신보다 브랜드자산이 더 큰 구성브

랜드(host brand)와 공동브랜딩을 하는 것이 전

략적으로 더 유리하다고 생각된다. 이것은 제품

적합성과 브랜드적합성이 높은 경우와 낮은 경우 

모두에 공통으로 해당된다.

셋째, 공동브랜딩의 적합한 파트너를 결정하

기 위해서는 브랜드자산의 크기와 제품적합성 및 

브랜드적합성을 모두 고려할 필요가 있다. 예를 

들어 브랜드자산이 큰 구성브랜드(host brand)

는 다른 구성브랜드(partner brand)가 자신보다 

브랜드자산이 적을지라도 제품적합성과 브랜드

적합성이 높은 경우라면 공동브랜딩의 좋은 후보

자가 될 수 있을 것이다. 물론 이것은 브랜드자산

이 높은 구성브랜드의 경우에도 해당된다. 이러

한 의미에서 공동브랜딩은 구성브랜드 브랜드자

산의 제고를 위한 강력한 윈-윈 전략의 하나라고 

할 수 있다. 
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마지막으로, 브랜드자산에 영향을 미치는 브

랜드자산의 구성요소로는 지각된 품질과 브랜드

충성도가 중요하므로 공동브랜딩에서도 이 구성

요소들을 전략적으로 중요하게 고려할 필요가 있

다고 생각된다. 예컨대 광고와 세일즈 프로모션 

같은 마케팅 커뮤니케이션 과정에서 구성브랜드

의 이러한 요소들을 강조하는 전략이 필요할 것

이다.

이러한 실무적 제안점을 반영하여 마케터들은 

사업목표, 사업내용, 일정과 예산 및 기대효과 차

원에서 보다 구체적인 실행방안을 마련해야 할 

것이다. 예를 들어, 공동브랜드의 온라인 커뮤너

티를 활성화하거나, 또한 소비자와의 접점기회를 

극대화하여 구전효과를 이용할 수 있도록 해야 

할 것이다. 또한 일정이나 예산집행 및 공동브랜

드에 따른 다양한 기대효과에 대한 구체적인 계

획을 수립하는 것이 성공적인 공동브랜딩을 위해 

필요할 것이다. 

본 연구의 의의는 먼저 공동브랜딩을 제품적합

성과 브랜드적합성, 그리고 브랜드자산의 관점에

서 살펴보고 이들의 상호작용 효과를 조사한 것

이라고 할 수 있다. 또한 공동브랜딩의 브랜드자

산에 영향을 미치는 구성요소들의 영향력과 구성

브랜드 브랜드자산의 차이에 따른 구성브랜드 브

랜드자산의 이월효과를 함께 알아본 것도 본 연

구의 장점이라고 할 수 있겠다.  

그러나 본 논문은 다음과 같은 제한점을 갖는

다. 첫째, 연구대상이 일반 소비자가 아니라 편의

상 대학생들을 대상으로 하였다는 점이다. 따라

서 연구결과의 일반화에 문제가 있을 수 있다고 

생각된다. 둘째, 본 연구는 실험연구이기 때문에 

외적타당도의 측면에서 한계가 있을 수 있다. 이

와 관련하여, 연구에 사용된 브랜드가 잘 알려진 

브랜드(e.g., 아이폰)라는 점에서 소비자들의 충

성도나 애착이 통제되어야 할 것이다. 셋째, 본 

연구에서는 연구설계의 복잡성 때문에 제품적합

성과 브랜드적합성이 서로 다른 경우, 즉 제품적

합성은 높으나 브랜드적합성은 낮은 경우와 역으

로 제품적합성은 낮으나 브랜드적합성은 높은 경

우의 공동브랜딩은 고려하지 못했다. 이러한 이

유에서 제품적합성과 브랜드적합성 중에서 어떤 

요인이 공동브랜딩의 브랜드자산에 더 큰 영향을 

미치는지도 연구하지 못했다. 또한 공동브랜드 

브랜드자산이 같더라도 두 구성브랜드의 자산의 

크기가 상대적으로 다를 수 있고, 따라서 그 효과

도 다르게 나타날 수 있을 것이다(e.g., 글로벌 

브랜드와 알려지지 않은 중소기업 브랜드 vs. 잘 

알려진 두 중소기업 브랜드). 따라서 이러한 부분

에 대한 후속연구가 진행되어야 할 것이다.

마지막으로 본 연구는 두 구성브랜드를 통해 새

로운 제 3의 공동브랜드를 만드는 맥락에서 연구

되었다. 그러나 공동브랜딩은 다양한 차원(e.g., 

수평적 혹은 수직적 통합)에서 이해 될 수 있으

며, 프로모션 차원에서 제 3의 제품이나 서비스

를 제공하지 않더라도 가능하다는 점에서 후속연

구가 진행되어야 할 것이다. 따라서 이러한 제한

점들을 보완하여 후속연구를 실시한다면 보다 발

전된 공동브랜딩에 대한 연구가 가능할 것으로 

기대된다.
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goal of this study is to examine the effects of product fit, brand fit, and the 

brand equity of constituent brands on the brand equity of co-branded 

products. Also, this research examines the four components of brand equity and the 

spill-over effects between constituent brands. In this experimental study, a 2 (low vs. high

product/brand fit) x 4 (high/high vs. high/low vs. low/high vs. low/low brand equity of 

co-branded products) between-subject factorial design is employed with a total of 304 

subjects (38 subjects per condition). It is found that subjects in the high product and 

brand fit condition rate the brand equity of co-branded products significantly greater 

than those in the low product and brand fit condition. Also, the findings of this study 

show that the brand equity of the co-branded product is significantly affected by the 

levels of the brand equity of constituent brands. In addition, there is a significant joint 

effect between the product and brand fit and the brand equity of constituent brands. 

Among the four components of brand equity, perceived quality and brand loyalty 

significantly influence on the brand equity of co-branded products. Also, spill-over effects 

between two constituent brands is identified in this research. Theoretical and practical 

implications as well as suggestions for future research in this area are provided. 
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