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브랜드 확장: 공유가치창출의 효과
Brand Extension: Impact of Creating Shared Value

나철희∙Na, Chulhee, 김준석∙Kim, Joon Seok, 박성용∙Park, Seong Yong

브랜드 확장과 관련한 선행 연구에서 가장 강력한 효과를 보여준 연구결과는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성

이다. 즉, 모브랜드와 유사성이 높은 확장 제품은 성공가능성이 높으나 유사성이 낮은 확장 제품은 실패가능성이 

높다는 것이다. 그러나 기업의 브랜드 확장이 항상 유사성이 높은 영역으로만 진행할 수는 없다. 기업 경영에서 

적극적인 브랜드 확장을 통한 다양한 영역의 확보 역시 매우 필요하다. 그리고 다양한 영역으로의 성공적인 진출

은 모브랜드의 가치를 상승시키는 경우도 매우 많다. 이에 따라 본 연구는 유사성이 낮은 영역으로 브랜드 확장

을 하는 경우에도 브랜드 확장이 성공하는 전략적 방안을 찾고자 하였다.

  한편, 최근의 기업 환경은 건강한 사회 공동체의 일원으로 기업 활동을 요구하고 있다. 이런 상황은 기업에게 

기회와 위협의 문제를 동시에 제시하고 있다. 기업이 사회 공동체의 건강한 일원으로 역할을 하지 못하는 경우 

사회로부터 도태된다. 그러나 사회 발전을 위한 공동체의 일원으로 사회와 적극적으로 공유하고 협력하는 기업은 

소비자의 지속적인 지지를 받는다. 공유가치창출은 이런 사회적 상황의 변화에서 발생된 개념이다. 

  본 연구는 공유가치창출을 통해 브랜드 확장을 하는 경우, 비록 유사성이 낮은 브랜드 확장이라 할지라도, 성

공적일 수 있음을 보여준 연구이다. 브랜드 확장 관련 선행연구는 공유가치창출에 대해서 주목하지 않았다. 그러

나 공유가치창출이 브랜드 확장의 유사성 효과보다 더 강력할 수 있음을 보여주었다. 이점이 본 연구의 가장 큰 

의의이다.

  본 연구는 2번의 실험으로 진행되었다. 실험 1은 브랜드 확장 상황에서 모브랜드-확장 제품 간의 유사성의 영

향력에 대한 공유가치창출의 효과를 살펴본 실험이다. 실험 2는 실험 1의 보완실험이다. 실험의 종속변수는 확

장 제품 태도이다. 실험 1과 보완 실험인 실험 2의 분석결과, 본 연구의 가설이 지지되었다. 즉, 공유가치창출 

없이 브랜드 확장을 하는 경우에는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효과가 나타났다. 유사성이 낮은 브랜드 

확장에 비해 유사성이 높은 브랜드 확장에 의한 확장 제품에 대해서 더 긍정적으로 평가하였다. 그러나 공유가치

창출을 통해 브랜드 확장을 하는 경우에는 모브랜드-확장 제품 간의 유사성 효과가 사라졌다. 공유가치창출을 통

해 브랜드 확장을 하는 경우에는 비록 유사성이 낮은 브랜드 확장이라 할지라도 유사성이 높은 브랜드 확장과 비

교할 때, 확장 제품 태도에서 차이가 없었다.
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ABSTRACT

Most previous research studies on brand extension show that the similarity between parent brand and its 

product category of extension is the most important factor in deciding whether to extend or not. That is, 

brand extension with high similarity has higher possibility of success and brand extension with low 

similarity has higher possibility of failure. However, from the perspectives of firms dealing with several 

product categories, firms should consider both the optimal number of brands and the success possibility 

of extending different product category of low similarity with parent brand simultaneously. In practice, it 

is quite necessary to extend to the other product categories or various areas through aggressive brand 

extension. We observe that the successful extension to various areas also create add the value of parent 

brand. In this research, based on these findings and observations, we propose and test the strategic 

conditions that make it feasible to extend parent brand to other product category with low similarity.

Recent trends suggest that it is necessary for firms to work as a sound member of communities and 

abide by the basic social responsibilities. These trends will be both opportunities or threats to the firms at 

the same time. If firms fail to utilize these trends, they are more likely to be less successful. Consumers 

will continuously support the firms that realize the importance of these trends, act as a member of 

communities, and create values for them. Creating shared value (CSV) is the concept that born from the 

change of these social environments. The results show that brand extension through CSV is successful 

even in the case of low similarity between parent brand category and extened product category. Previous 

research studies on the brand extension did not consider CSV. But, the impact of CSV could be stronger 

than that of similarity as shown in the result. This the major contribution of th research.

In order to compare the impacts of similarity between product categories with those of CSV, we 

conducted two experiments. Ex. 1 investigates the impact of CSV while considering the impact of 

similarity on the attitude toward extended product. Ex. 2 complements the first one. The results of two 

experiments support the proposed hypothesis. Without CSV, the similarity between product categories 

contributes to attitude toward extended product positive and statistically significant. Respondents 

evaluate more positively for more similar category than less similar category. However, when CSV is 

considered, the impact of similarity disappeared. Even in the case of less similar category, there was no 

statistically significant difference in attitude toward extended product between more similar category 

and less similar category
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Ⅰ. 서론

기업이 존재할 수 있는 이유는 사회의 구성원인 소비자

가 기업의 제품을 이용하기 때문이다. 소비자가 기업의 

제품을 구매하지 않는 것은 기업을 외면하는 것이고 기

업의 외면은 결국 기업에게 더 이상 시장에 있지 말라는 

것이다. 따라서 기업은 사회의 변화하는 흐름을 끊임없

이 파악해야 하며, 소비자를 위한다는 인식을 끊임없이 

제공해야 기업은 지속가능성 확보할 수 있다. 따라서 모

든 기업 경영은 소비자의 욕구에 초점을 맞춰야 한다. 

이를 위해 기업은 끊임없이 신제품을 개발한다. 미국 소재 

기업의 매출액의 약 50%, 순이익의 약 40% 정도가 신

제품을 통해 달성한다는 점으로 볼 때, 신제품이 기업 성

장에 얼마나 큰 영향을 미치는지를 알 수 있다(Cooper 

2000a, Cooper 2000b).

그러나 문제는 신제품 개발의 성공가능성이다. 신제품 

개발이 비록 단기적으로 매출액 및 순이익에 긍정적인 

영향을 미치고 장기적으로 기업의 지속가능성에 전제 조

건이 된다 할지라도 신제품의 성공가능성은 낮다. 연구

결과, 신제품의 성공률은 20% 미만이며(Bragg 1986), 

심지어 10% 내외에 불과한 경우도 많다고 한다(Cooper, 

Edgett, and Kleinschmidt 2004). 신제품 개발의 당

위적인 긍정성 이면에 위험성이 역시 상존하는 것이 기

업 경영의 현실이다.

이에 따라 기업에서는 위험을 감소시키며 성공적으로 

신제품을 개발하는 방안에 대해서 다양하게 연구하고 

있다. 이런 측면에서 등장한 개념이 브랜드 확장이다. 

브랜드 확장은 이미 성공한 모브랜드를 이용하여 확장 

제품 영역에 진입하는 마케팅 전략으로 성공한 모브랜

드의 후광효과(halo effect)를 이용하여 신제품 성격의 

확장 제품을 시장에 진입시키는 형태를 취하고 있다. 따

라서 브랜드 확장을 통해 신제품을 개발하는 경우, 소비

자 선택의 관점에서 신제품 개발에 따른 위험성을 크게 

감소시킬 수 있는 장점이 있다. 1990년대 이후, 미국에

서 출시된 소비재의 약 80% 이상이 브랜드 확장을 이

용하였다는 점이 브랜드 확장을 이용한 신제품 개발에 

대한 좋은 설명이 될 수 있다(Barone, Miniard, and 

Romeo 2000).

브랜드 확장을 통해 신제품을 출시할 때, 소비자는 모

브랜드에 대한 평가를 기반으로 하여 신제품에 대해서 

평가한다. 따라서 많은 선행 연구에서는 모브랜드와 확

장 제품의 유사성이 매우 중요하다는 것을 밝히고 있다. 

그러나 기업의 실제 상황을 보면, 모브랜드와 유사성이 

높은 방향으로만 신제품을 출시하지는 않는다. 특히 동

양의 기업을 보면 유사성이 높은 영역뿐만 아니라 비유

사한 영역으로도 매우 많이 진입했다. 유사성이 낮은 방

향의 브랜드 확장을 통해 작은 기업이 대기업으로 성장

한 사례도 많다. 

이런 현실적 상황을 고려하여 본 연구는 브랜드 확장

에서 비유사한 영역으로 진입하는 경우에도 성공할 수 

있는 방안에 대해서 탐구하고자 하였다. 본 연구는 최근

의 기업 상황에서 가장 이슈화된 주제중 하나인 공유가

치창출(Creating Shared Value)의 협력 개념을 통해 

기업이 사회 및 소비자와의 공유와 협력으로 공유가치를 

창출하는 경우, 설사 비유사한 제품영역으로 확장한다할

지라도 브랜드 확장이 성공할 수 있음을 제시한 연구이

다. 즉, 공유가치창출을 통해 브랜드 확장을 하는 경우

에는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 높은 경우는 

물론이거니와 유사성이 낮은 경우에도 브랜드 확장이 성

공적일 수 있다는 것을 보여주고자 하였다. 

특히 본 연구는 자본주의 5.0이라는 거대 경제의 패러

다임에서 기업에게 새로운 경영으로의 진화가 가속적으

로 요구되고 있는 현실을 반영하여 기업의 성장 동력으

로 매우 일상화된 브랜드 확장 전략에서 공유와 협력을 
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통한 공유가치 창출이 필요성을 제시하였다는 점에서 연

구의 의의가 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 공유가치창출

공유가치창출(Creating Shared Value: CSV)이란 기

업이 존재하는 의미와 이유를 개별 기업만의 이익관점에

서의 벗어나 기업을 둘러싸고 있는 사회와의 관계에서 

해석하려는 관점에서 시작된 개념이다. 즉, 기업이 사회

와 공유할 수 있는 가치를 사회와의 협력 관계를 통해 

창출해야 기업의 영속성이 확보될 수 있다는 데에서 출

발한 개념이다. 따라서 기업의 새로운 경쟁 우위 역시 

기업 자체만의 관점이 아니라 기업을 둘러싸고 있는 사

회와의 다양한 관계를 고려한 공유가치의 창출로부터 시

작해야 한다는 점이 밝히고 있다. 

공유가치(Shared Value)에 대한 개념을 보다 구체적

으로 살펴보면, 공유가치에는 가치의 의미가 있다. 가치

에는 얻는 것(benefits)과 지불해야 하는 것(costs)이 

전제되고 있다. 즉, 기업이 가치를 얻기 위해서는 그에 

상응하는 것을 지불해야 한다는 것이다. 이는 사회 속에

서 존재하는 기업이 가치를 얻기 위해서는 사회에 그에 

해당하는 투자가 있어야 함을 의미한다. 사회에 대한 인

식이 부족하고 사회에 대한 책임을 다하지 않는 기업은 

자신이 얻는 것만을 생각하고 지불해야 하는 것을 생각

하지 않는다는 것이다. 따라서 이런 기업에게는 가치의 

개념을 제대로 인식시키는 것이 필요하다는 측면에서 사

회가 기업의 변화를 촉구하고 있는 것이다.

공유가치의 개념에는 공유의 의미가 있다. 즉, 공유가

치의 의미에는 기업이 홀로 존재하는 것이 아님을 설명

하고 있다. 따라서 기업은 사회 안에 존재하는 많은 조

직 및 대상과의 지속적으로 상호작용을 해야 하고, 사회 

구성원과 함께 좋은 사회를 위한 공동의 협력자라는 것

을 제시해야 한다. 따라서 기업은 사회의 각 구성원과 

협력하여 가치를 창출해야 하며, 함께 창출한 가치를 각 

구성원과 더불어 나누어야 지속가능성을 얻을 수 있다.

Porter and Kramer (2011)의 연구는 공유가치창출

에 대한 기업적 가치와 이슈를 제시하고 있다. Porter 

and Kramer (2011)는 과거의 기업이 단순히 이익만

을 목표로 운영되었다면 이제는 이익만이 아닌 특별히 

지속가능성을 고려해야 한다는 점을 제시하고 있다. 따

라서 기업은 지속가능성을 확보하기 위해서는 비즈니스 

영역 안에 사회의 각종 가치와 이슈를 포함시키고 사회

의 가치와 이슈 안에서 기업 비즈니스 활동이 진행되어

야 지속가능성을 비로소 확보할 수 있다고 하였다. 즉, 

기업의 이익창출과 사회적 공익 증대가 독립적인 다른 

개념이 아닌 동시에 충족되고 유지․발전될 수 있는 가

치라는 것이다. 그리고 이를 적극적으로 경영에 도입해

야 기업의 미래가 있음을 보여주고 있다. 

기존의 기업경영 방식과는 다른 개념과 형태로 접근되

는 공유가치창출은 다음의 이유에 의해 주목받고 있다. 

첫째, 기업의 이익창출만을 생각하는 기존의 기업경영과

는 달리 공유가치창출은 이익창출로 발생될 수 있는 자

본주의의 어두운 면을 기업경영 과정에서 적극적으로 해

소하고 극복하려고 노력이 반영된 경영방식이라고 할 수 

있다. 그동안 많은 기업은 기업경영을 하는 과정에서 기

업 이익 극대화를 위해 환경, 인권, 교육 등과 같은 사회

의 여러 분야에서 부정적 영향을 미쳐왔다. 예를 들면 

기업경영을 위해 각국에서 각종 공장을 가동하는 과정에

서 기업은 매연, 지구 온난화, 환경오염과 같은 사회 공

익을 해하는 많은 문제를 일으키고 있다. 

최근의 폭스바겐의 사례에서 알 수 있듯이, 세계 굴지
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의 자동차 기업인 폭스바겐은 그들의 디젤 자동차를 친

환경 자동차로 소개하고 연비조작을 하여 환경파괴를 통

해 기업이익을 극대화하였다. 이는 매우 이슈화된 기업 

중심 자본주의의 최근의 대표적인 폐해이다. 뿐만 아니

라 기업은 그들의 이익창출활동을 하는 과정에서 인권 

등에서도 기업이익 중심의 어두운 자본주의적 성향을 적

나라하게 표출하며 기업 활동을 수행하여 왔다. 오랜 기

간 동안 많은 굴지의 글로벌 기업마저도 제3국에서 어린

이들에게 노동착취의 문제를 야기하여왔다. 그들은 적은 

금액의 임금을 받는 여성․아이들의 노동력 착취를 통해 

생산된 제품을 고가의 제품으로 판매하여 이익극대화를 

추구하여왔다. 커피농장에서의 노동력 착취가 대표적인 

사례이다. 이는 오직 기업이익만을 생각한 자본주의의 

어두운 면이라고 할 수 있다.

둘째, 기업 활동에는 부정적인 영향요인이 상존하기 

때문에 기업 활동의 부정적인 영향요인을 제거하기 위

한 다양한 사회적 고심이 있었다. 이런 과정에서 등장

한 개념이 기업의 사회적 책임(Corporative Social 

Responsibility: CSR) 활동이다. 기업은 부정적 이미

지를 없애고 긍정적 이미지를 향상시키기 위한 노력으로 

2000년 초반까지 많은 기업에서 사회적 책임활동을 매

우 적극적으로 수행하였다. 사회적 분위기가 사회적 책

임 활동을 해야 하는 상황으로 흐름에 따라 기업의 이익

만을 생각하던 많은 기업들이 수익의 일부를 사회에 공

헌하는 활동을 통해 이익활동에 대한 부정적인 면을 만

회하려는 시도가 있었다. 

그런데 문제는 초기의 사회적 책임 활동에는 큰 부담 

없이 선한 기업의 자선행위로 시작되었지만 사회적 책임 

활동이 계속되는 과정에서 기업에서는 많은 재무적 부담

으로 인한 피로감이 쌓이기 시작했다. 기업으로서는 효

율성이 매우 낮은 경영활동이었다. 이런 점에서 기업은 

단순 자선적 비용으로는 문제의 원인을 해결할 수 없음

을 느끼며, 기업만의 일방적인 자선행위가 아닌 기업과 

사회가 상호 이익이 되는 방향에서 공익을 추구하려는 

시도가 등장하기 시작했다. 이런 점에서 공유가치창출의 

개념은 기업의 이익창출과 사회 공동체의 번영이 함께 

만날 수 있는 공간을 제공하고 있다. 즉, 두 주체 간에는 

상호 독립적인 것이 아니라 상호 의존적이라는 인식으로

부터 공유가치창출의 개념이 시작되었다.

Porter and Kramer (2011)은 공유가치창출을 위한 

실천방안을 제시하였는데 공유가치창출의 내용은 다음

과 같다(천혜정, 김시월, 이동일, 이지현 2015). 

첫째, 상품과 시장을 새롭게 해석하고 가치사슬 안에

서 생산성을 다시 정의하여 공유가치를 창출할 수 있다

고 하였다. 즉, 기업은 사회적 요구에 대해서 지속적으

로 탐색하고 생산성에 대한 개념을 새롭게 정의하여 새

로운 시장과 가치를 개발할 수 있어 경쟁력 있는 차별화

를 확보할 수 있음을 보여주고 있다. 예를 들면, 사회적 

요구 및 혜택 등은 상품에 투영할 수 있는 가치이며, 이

를 파악하고 반영하는 경우 피라미드 하층부(Bottom of 

Pyramid: BoP)인 저소득층에서 새로운 기회를 찾을 

수 있음을 설명하였다. 

둘째, 각 가치사슬 단계에서 사회적, 환경적 영향이 반

영된 생산성 목표를 달성하는 과정에서 공유가치창출의 

기회를 찾을 수 있다. 이를 통해 기업의 비용을 증가시키

는 문제에 대한 해결방법을 찾을 수 있고 이런 문제의 해

결을 통해 기업의 생산성은 향상될 수 있다. 즉, 각 사슬에

서 활동하는 종사자들의 처우와 복지를 개선시켜 새로운 

가치를 창출할 수 있는 동력을 확보할 수 있다는 것이다.

셋째, 위의 첫째와 둘째 내용을 기반으로 하여 공유가

치창출 이론은 지역에 산업 클러스터를 형성하는 경우, 

지역사회에는 양질의 복지일자리를 창출할 수 있으며, 

기업에게는 생산성 및 경쟁력을 제공하여 지역과 기업이 

모두 경쟁력을 확보할 수 있음을 설명하고 있다. 이런 
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과정을 통해 기업과 지역은 함께 공생․발전할 수 있는 

유형적인 시스템이 될 수 있다. 이를 위해서는 각 지역

에 있는 공급업체와 인프라 그리고 인력 등이 클러스터

를 형성해야 한다. 이를 통해 기업은 시장에서 경쟁력을 

얻고 사회친화적으로 성장하며, 지역경제를 주도할 수 

있다는 것이다. 따라서 지역 클러스터를 개발하기 위해 

기업은 해당 지역에서 어떠한 점이 미비한지를 찾는 탐

색 과정을 통해 지역에 대한 이해도가 높아지며, 이런 

과정을 통해 기업과 지역이 함께 성장하는 공유가치가 

창출될 수 있다. 

2. 브랜드 확장

기업은 변화하는 소비자의 욕구에 대응하기 위해 소비

자가 원하는 신제품을 끊임없이 개발하고자 한다(Im, 

Nakata, Park, and Ha 2003). 그러나 일반적으로 

기업의 신제품 개발은 많은 이들이 생각하는 것보다 성

공률이 훨씬 낮다. 지금으로부터 30년 전, Bragg (1986)

의 연구에서는 신제품을 출시했을 때 성공률은 통상적으

로 20% 미만이라고 하였다. 즉, 10번의 신제품 개발에

서 실제로 시장에서 성공하는 제품은 2개를 넘지 않는다

는 것이다. 심지어 Cooper, Edgett and Kleinschmidt 

(2004)의 연구에 의하면 신제품의 성공률은 10% 내외에 

불과하다고도 하였다. 그리고 Bragg (1986)와 Cooper, 

Edgett, and Kleinschmidt (2004)의 연구 상황을 비

교할 때, 신제품 성공률은 시간이 갈수록 낮아지고 있다. 

기업의 신제품 개발은 매우 위험한 전략이다(우형록, 권

정언 2013). 

그럼에도 불구하고 기업이 신제품을 개발하지 않고는 

경쟁을 지속할 수 없다. 실제로 미국에 소재한 기업에 

한정하여 연구한 결과, 매출액의 약 50%, 순이익의 약 

40% 정도를 신제품에 의존하고 있다(Cooper 2000a, 

Cooper 2000b). 기업의 상황이 이렇기 때문에 기업은 

생존을 위해 비록 성공률은 낮지만 소비자의 욕구에 대

응하기 위해 끊임없이 신제품을 개발할 수밖에 없다. 결

국 문제의 핵심은 성공률이다. 즉, 소비자의 욕구를 만

족시켜 낮은 성공률을 높일 수 있는 신제품만이 기업에

게 의미가 있다. 

시장의 경쟁상황은 갈수록 치열해지고 있다. 비슷한 

경쟁력을 지닌 기업들이 시장에 속속 진입하고 있다. 시

장의 경쟁상황은 크게 두 가지로 요약된다. 첫째, 특정 

전문영역에서의 깊이에 의한 경쟁이 있다. 그리고 둘째, 

기업의 거대화를 통한 넓이에 의한 경쟁이 있다. 

깊이에 의한 경쟁에서 기업은 특정 영역에서의 전문화

를 통한 질적 경쟁으로 경쟁력을 확보하려는 경향이 있

어 기업을 질적으로 뛰어난 신제품을 출시하려고 노력하

고 있다. 이런 기업에게 있어서 기술은 시장 선도를 위

한 가장 강력한 경쟁 무기이다. 그러나 전문화된 기업은 

해당 제품 영역에서 경쟁력은 확보할 수는 있어도 오히

려 전문성으로 인해 기업의 외연 확대에는 운신의 폭이 

크게 제한되는 경우가 많다. 

넓이에 의한 경쟁에서 기업은 다양한 제품 영역으로 

확장하여 기업의 외연을 확대하려는 경향이 있어 기술의 

의미는 상대적으로 깊이를 중시하는 기업에 비해 다소 

느슨한 면이 있다. 이런 기업에게는 긍정적으로 잘 알려

진 기업 이미지가 매우 중요하다. 긍정적인 기업 이미지

를 새로운 제품 영역에 연결하여 제품의 성공률을 높이

는 전략을 취한다. 

브랜드 확장은 통상적 위의 넓이에 의한 경쟁에 해당

하는 내용에 브랜드의 개념이 접목된 개념이다. 즉, 브

랜드 확장은 기존의 제품 영역에서 성공한 브랜드가 새

로운 제품 영역으로 진출하고자 할 때, 기존의 제품 영

역에서 성공했던 모브랜드의 명성을 이용하여 새로운 제

품 영역으로 진출하는 마케팅 전략을 의미한다. 두부 영
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역에서 성공을 거둔 풀무원이 생수 영역으로 제품 영역

을 확장할 때, 모브랜드인 풀무원이라는 이름을 이용하

여 ‘풀무원 샘물’로 시장에 진출한 것이 한 예이다. 풀무

원 샘물의 성공에는 기술의 의미보다는 풀무원의 브랜드 

이미지가 더 중요하다고 해도 지나치지 않다. 

특별히 브랜드 확장은 대상을 맥락에서 구분하여 대상의 

각 내부 특성과 규칙을 중시하는 분석적 사고(analytic 

thinking)를 하는 서양인에 비해 대상을 맥락에서 구분

하지 않고 대상과 맥락을 하나의 관계로 파악하여 인식

하는 전체적 사고(holistic thinking)를 하는 동양인들이 

더 선호하는 경향이 있다(Nisbett, Peng, Choi, and 

Norenzayan 2001). 따라서 브랜드 확장은 서양 문화

권 보다는 동양 문화권에서 더 빈번하게 나타나고 있다.

기업에서 브랜드 확장을 하는 근원적인 이유는 무엇인

가? 신제품 출시로 인한 위험이다. 기업은 신제품 출시

로 인한 위험은 감소하고 시장에서의 성공가능성을 높

이기 위해 브랜드 확장을 자주 활용한다. 넓이에 의해 

경쟁을 추구하는 기업의 경우, 모브랜드의 긍정적 이미

지는 비록 기술적 혁신성이 낮은 신제품이라 할지라도 

시장에서 많은 성공이 있었다(이우용, 이민훈 2002; 

Kirmani, Sood, and Bridge 1999). 브랜드 확장은 

기업에게 굳이 모험을 감수해야 하는 필요성을 사라지게 

하는 방안을 제시하고 있다.

현재 시장에 출시된 많은 신제품의 경우 브랜드 확장을 

이용하여 시장에 진입하고 있다(이지은, 문영준 2009). 

미국의 경우 1990년대 이후 출시된 소비자 제품의 약 

80% 이상이 브랜드 확장을 이용하였다(Barone, Miniard, 

and Romeo 2000). 브랜드 확장을 이용하는 경우, 모

브랜드가 잘 알려져 있기 때문에 확장된 제품에 대한 광

고 및 유통업자와의 거래 등에 있어 많은 비용도 절감이 

된다(Collins-Dodd and Louviere 1999; Tauber 

1988). 

심지어 브랜드 확장은 과거에 제품을 생산하는 기업에

서만 중시된 개념이었다. 그러나 최근에는 제품의 생산

과 유통이 독립적으로 운영되며, 수직적 통합도 하며, 

새로운 별도 라인을 소유하는 과정에서도 브랜드 확장이 

이용된다. 유통업체 브랜드(private brand)가 한 예이

다(임영진, 최선경, 이재은 2011). 2008년 기준, 주요 

대형마트의 유통업체 브랜드의 품목은 약 24,000개에 육

박한다는 점을 고려할 때, 최근의 브랜드 확장 전략은 

마케팅 전반의 영역에서 가장 중요하게 활용되고 있는 마

케팅 개념이라 할 수 있다(최종석, 김대상, 임선빈 2010; 

Monga and John 2010; Reddy, Terblanche, Pitt, 

and Parent 2009). 

기업에서 브랜드 확장을 하는 이유가 기업의 영속성을 

위해 반드시 신제품을 개발해야 하는 상황에서 신제품 

개발에 따른 위험을 감소시키기 위한 방편으로 이용하였

다면 다른 한편으로 소비자는 왜 완전한 신제품이 아닌 

브랜드 확장된 제품을 구매하는 것인가에 대한 의문이 

들 수 있다. 이에 대해서 기존의 많은 선행 연구는 소비

자 역시 구매에 따른 불안감을 해소시키기 위해 기존에 

검증된 브랜드로부터 확장된 제품을 구매하는 경향이 있

다는 것을 보여주고 있다(전기흥 2012; Keller and 

Aaker 1992; Milewicz and Herbig 1994). 

소비자의 제품구매는 비용을 통해 제품을 획득하는 과

정이다. 이런 과정에서 소비자 역시 극히 일부에 해당하

는 혁신 소비자층을 제외한 대부분의 소비자층에서는 비

용이 수반된 구매에 따른 위험을 최소화하기를 원한다. 

소비자는 구매에 따른 위험을 판단하는 과정에서 구매하

고자 하는 제품에 대해서 평가할 때, 제품이 아닌 브랜

드를 보고 구매할 제품에 대한 평가 및 구매에 따른 위

험을 판단하는 경향이 있다(brand based purchase). 

즉, 모브랜드의 명성이 확장 제품 및 제품 구매에 따른 

위험도 판단의 기준이 되고 있는 것이다. 
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소비자 입장에서 볼 때, 어느 정도 검증된 브랜드가 만

든 제품이기에 새로운 제품에 대한 불안감이 해소되어 

구매에 따른 위험이 감소되고 있는 것이다. 적어도 소비

자가 지불한 비용만큼은 가치를 줄 수 있는 제품으로 인

식하는 경향이 있어 소비자는 브랜드 확장된 제품에 대

해서 안심하는 경향이 있다(전기흥 2012). 

브랜드 확장에서 서브타이핑(subtyping) 메커니즘은 

명성이 높은 브랜드의 실패, 명성이 낮은 브랜드의 성공

이 브랜드 확장에 큰 영향에 주지 않음에 대한 이론적 

근거를 제시하고 있다. 즉, 소비자가 모브랜드를 긍정적

인 브랜드로 인식하는 경우에는 확장된 제품에 다소 잘

못된 결함이 있다할지라도 그 잘못된 결함을 보편적인 

것으로 인식하지 않고 단순 예외로 인식하는 서브타이핑 

경향이 나타나 브랜드 확장의 성공확률이 높다(Weber 

and Crocker 1983). 서브타이핑 메커니즘은 긍정적인 

브랜드의 실패, 부정적인 브랜드의 성공에 대해서 예외

로 한다는 점에서 긍정적인 브랜드의 운신의 폭을 넓혀

주는 반면에 부정적인 브랜드의 노력에 대해서는 인색한 

소비자의 심리를 잘 보여주고 있다.

Ⅲ. 가설의 설정

브랜드 확장은 모 브랜드의 긍정적인 품질에 대한 연상 

및 이미지, 높은 인지도를 바탕으로 신제품을 구매하려는 

소비자의 위험부담을 감소시키기 위한 방법으로 기업에

서 매우 빈번하게 이용되고 있는 전략이다(이우용, 이민

훈 2002; Kirmani, Sood, and Bridge 1999). 기업

의 입장에서는 긍정적인 이미지를 지닌 모브랜드의 후광

효과로 인해 신제품 출시에 대한 불확실성을 감소시켜줄 

뿐만 아니라 신제품 출시에 따른 비용적 측면에서도 상당 

부분 절감할 수 있다는 장점이 있다. 즉, 브랜드 확장으

로 신제품을 출시하는 경우, 이미 시장에서 잘 알려진 모

브랜드로 인해 개별 신제품의 인지도 증대를 위한 광고 및 

유통 비용을 현저하게 감소시킬 수 있다는 장점이 있다. 

브랜드 확장은 소비자 입장에서도 장점이 있다. 소비

자 역시 신제품을 구매하는 경우 신제품의 성과에 대한 

의문을 갖기 마련이다. 신제품의 성과는 어떠할까? 신제

품이 광고에서 보여주는 것과 같은 동일한 성능을 지니

고 있는 걸까? 어쩌면 광고 자체가 신제품과는 전혀 관

계없는 허상 이미지를 보여주는 것은 아닐까? 하는 의문

을 갖게 된다(전기흥 2012). 그런데 브랜드 확장으로 통

해 신제품을 접하게 되면 소비자에게 있어서 모브랜드는 

신제품에 대해서 일종의 보증과 같은 역할을 하게 되어 

소비자는 신제품에 대한 불안감을 해소할 수 있다. 즉, 

소비자가 불확실한 신제품의 성능을 추정할 때, 모브랜

드의 긍정적인 연상과 이미지를 바탕으로 유추하기 때문

에 신제품에 대한 안심하는 경향이 있다는 장점이 있다.

그런데 이 같은 브랜드 확장의 장점이 모든 상황에서 

나타나는 것은 아니다. 소비자가 신제품에 대한 불안감

이 해소될 수 있는 상황에만 한정하여 브랜드 확장으로 

인한 긍정적인 효과가 나타났다. 그렇다면 어떤 상황이 

모브랜드에 의한 소비자의 신제품에 대한 불안감이 해

소될 수 있는 상황인가? 이에 대해서 브랜드 확장과 관

련된 많은 선행 연구에서는 모브랜드와 확장 제품 간의 

유사성이 높은 상황이라고 설명하고 있다. 즉, 모브랜드

와 유사한 영역으로 신제품 영역을 진입했을 경우에 모

브랜드에 의한 유추 효과가 나타날 수 있다는 것이다. 

따라서 유사성이 낮은 영역으로 신제품이 진입하는 경우

에는 모브랜드의 긍정적인 전이효과(spill over effect)

가 사라졌다(도현옥, 김귀곤 2012: Gurhan-Canli 

and Maheswaran 1998; Loken and John 1993; 

Milberg, Park, and McCarthy 1997). 일반적으로 

모브랜드와 확장 제품간에는 유사성 효과가 존재한다는 
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것을 알 수 있다.

그러나 선행 연구에서는 유사성 효과가 항상 존재하지 

않다는 것도 보여주고 있다. 예를 들어 소비자와 브랜드

와의 관계의 질이 높게 형성된 경우에는 모브랜드와 확

장 제품 간의 유사성 효과가 사라졌다(고성현, 여준상, 

김영조, 김재영 2007; 박은아, 김태형, 성영신, 강정석 

2004; Fournier 1994). 즉, 소비자와 브랜드가 협력

관계일 경우에는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성을 

초월하여 소비자는 브랜드 입장에서 브랜드 확장을 평가

하였다.

최근 들어 기업 경영에서 매우 중요하게 대두되는 공

유가치창출의 개념도 일종의 협력의 개념이라 할 수 있

다. 공유가치창출은 기업이 사회와 공유할 수 있는 가치

를 사회와의 협력 관계를 통해 생산하는 경우 기업의 영

속성이 지속될 수 있다는 개념으로서 기업 비즈니스에 

사회의 공익적 가치를 투영시킨 개념이다. 공유가치창출

을 실현하기 위해서는 기업은 사회의 요구를 지속적으로 

탐색하고 기존의 생산 시스템의 정의가 아닌 시장의 공

익적 가치를 실현하기 위한 차별화된 제품을 생산하기 

위해 노력해야 한다. 또한 제품을 생산하는 과정에서 관

련 이해당사자들의 처우와 복지를 개선시켜 새로운 가치

를 창출해야 한다. 즉, 공유가치창출에는 협력의 개념이 

전제되어 있다(Porter and Kramer 2011). 

이런 측면에서 볼 때, 공유가치창출을 통해 브랜드 확

장을 하는 경우에는 다각적인 측면에서 공익적 가치를 

실현하는 행위를 통해 제품을 생산하기 때문에 소비자는 

기업이 단순히 이익만을 목적으로 확장 제품의 영역에 

진출하지 않았다고 판단할 것이다. 즉, 기업과 소비자와

의 협력 관계가 형성되었다고 판단한다. 따라서 본 연구

는 이 같은 경우에는 많은 선행 연구에서 밝히고 있는 

모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효과가 사라질 것으

로 예측하였다. 

가설 1: 브랜드 확장 상황에서 모브랜드와 확장 제품 

간의 유사성 효과는 공유가치창출에 따라 차

이가 있을 것이다. 

가설 1-1: 공유가치창출 없이 일반적인 브랜드 확

장을 하는 경우, 모브랜드와 확장 제품 

간의 유사성이 낮은 브랜드 확장에 비해 

유사성이 높은 브랜드 확장에서의 확장 

제품 태도가 더 긍정적일 것이다.

가설 1-2: 공유가치창출을 통해 브랜드 확장을 하

는 경우, 모브랜드와 확장 제품 간의 유

사성이 낮은 브랜드 확장과 유사성이 높

은 브랜드 확장에서의 확장 제품 태도는 

차이가 없을 것이다.

Ⅳ. 실험 1

본 연구는 기존의 브랜드 확장 연구에서 가장 강력한 영

향요인으로 밝혀진 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 

효과를 극복할 수 있는 변수로 공유가치창출이 브랜드 

확장 전략에 어떤 영향을 미치는지에 대해서 살펴보기 

위해 진행된 연구이다. 브랜드 확장에 대한 과거의 선행 

연구의 결과는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 매

우 중요하여 유사성이 낮은 영역으로 브랜드를 확장하는 

것은 확장 제품의 성공가능성을 낮춘다는 점에서 바람직

하지 않다고 설명하였다. 그러나 기업의 브랜드 확장이 

유사성이 높은 영역으로만 진행되는 경우에 전문기업으

로의 깊이 있는 성장은 할 수 있지만 다양한 영역으로의 

넓은 영역으로 성장하기는 어렵다. 즉, 유사성이 높은 

영역으로만 확장하는 경우, 기업의 외연은 특정 영역으

로 고착될 가능성이 높다. 

본 연구는 기업이 성장하기 위해서는 유사성이 높은 
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영역뿐만 아니라 유사성이 낮은 영역으로도 적극적으로 

진출해야 한다는 관점에서 기존의 선행 연구결과에서 매

우 강력한 결과를 보여주고 있는 모브랜드와 확장 제품

의 유사성 효과를 극복하기 위한 방안으로 공유가치창출

을 제안하였다. 즉, 본 연구는 브랜드 확장 상황에서 공

유가치창출의 영향력에 의해 기존의 브랜드 확장 연구에

서 매우 강력하게 영향을 미치고 있는 모브랜드와 확장 

제품 간의 유사성의 영향력이 사라질 수 있음을 보여주

기 위해 진행되었다. 

1. 실험제품의 선정 및 실험참가자

실험 1의 실험 변수는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사

성이며 이를 고려하여 실험 제품을 선정하였다. 본 연구

에서는 실험 제품 선정을 위해 2인의 마케팅 전문가와 3

인의 소비자와의 심층 면접을 통해 모브랜드로와 확장 

제품 간의 유사성이 높은 제품으로 천연조미료와 두부, 

유사성이 낮은 제품으로 천연조미료와 커피와의 관계로 

설정하였다. 

실험에서 사용될 모브랜드는 실제 브랜드를 사용했을 

때 나타나는 혼합효과(confounding effect)를 제거하기 

위해 가상의 브랜드인 Frisches로 선정하였다. 가상의 

브랜드인 독일어 Frisches는 영어의 Fresh의 의미로서 

천연조미료, 두부, 커피에 모두 긍정적인 연관이 있다는 

마케팅 전문가의 조언을 받아들여 실험의 모브랜드로 이

용하였다. 실험 1은 일반인 140명으로 진행하였다. 

2. 실험설계 및 실험절차

실험 1의 실험 설계는 2(모브랜드와 확장 제품 간의 유

사성: 높음 vs. 낮음) × 2(공유가치창출: 있음 vs. 없

음)의 집단 간 설계로 이루어졌다. 실험참가자들은 무작

위로 위의 4가지 실험조건에 해당하는 설문지를 할당받

았다. 설문지를 받은 실험의 참가자는 자신들에게 주어

진 설문지의 시나리오를 읽고 시나리오에 기초한 판단을 

바탕으로 설문지의 각 내용에 응답하였다. 실험참가자들

은 4개의 실험 조건에 해당하는 설문지 중 하나를 받고 

실험에 대한 주의사항을 전달받고 진행되었다. 

설문지의 첫 페이지는 4개 실험 조건 중 할당된 시나

리오를 해당하는 내용이다. 실험참가자들은 충분한 시간

을 갖고 설문지에서 제시된 시나리오를 읽었다. 두 번째 

페이지부터 시나리오에 대한 내용을 바탕으로 설문이 시

작되었다. 설문지 첫 번째 파트는 브랜드 확장 전 모브

랜드에 태도에 대한 질문이며, 두 번째 파트는 모브랜드

-확장 제품의 유사성과 관련한 조작점검 질문이며, 세 

번째 파트는 공유가치창출에 대한 조작점검을 위한 질문

이 제시되었다. 그리고 네 번째 파트는 본 연구의 종속

변수인 확장 제품 태도에 대한 질문이 제시되었다. 

3. 실험변수의 조작

실험 1의 실험 변수는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사

성, 공유가치창출이며, 종속변수는 확장 제품 태도이다. 

각 변수에 대한 측정은 선행 연구에서 사용된 측정 문항

을 본 연구 상황에 맞게 응용하여 사용하였다. 유사성에 

대한 측정은 ‘재료의 유사성’, ‘생산의 유사성’, ‘이미지 

유사성’, ‘전반적 유사성’, ‘관련성’의 5개의 측정 문항에 

대해서 ‘매우 그렇다/전혀 그렇지 않다’의 7점 척도로 측

정하였다(김기석, 신봉섭 2011; 손영화, 양병구, 우석

봉 2009; 심성욱 2004; Bridges, Keller, and Sood 

2000). 

공유가치창출에 대한 측정은 ‘소비자의 이익 고려’, ‘생

산자의 이익 고려’, ‘사회 전반의 이익 고려’, ‘협력 중시’

의 4개의 측정문항에 대해서 ‘매우 그렇다/전혀 그렇지 
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않다’의 7점 척도로 측정하였다(Maltz, Thompson, 

and Ringold 2011; Porter and Kramer 2011). 확

장 제품의 태도는 ‘마음에 듬’, ‘호감’, ‘긍정적’, ‘신뢰’, 

‘품질수준’의 5개의 측정 문항으로 질문하였으며, 각 질

문에 대해서 ‘매우 그렇다/전혀 그렇지 않다’의 7점 척도

로 측정하였다(전성률, 허종호 2006). 

4. 분석결과

실험 1에서 모브랜드-확장 제품의 유사성이 높은 조건은 

천연조미료 제품에서 두부 제품으로 진출하는 경우이며, 

유사성이 낮은 조건은 천연조미료 제품에서 커피 제품으

로 진출하는 상황으로 설정하였다. 조작점검 결과, 천연

조미료 제품과 두부 제품과의 유사성(M=4.69)과 천연

조미료 제품과 커피 제품과의 유사성(M=3.85)의 차이

는 유의하였다(t(124)=13.28, p=0.00). 유사성 조

작은 바르게 되었다.

실험 1의 또 다른 실험 변수는 공유가치 창출이다. 본 

연구에서 공유가치창출의 조작은 제품을 출시하는 과정

에서 기업이 소비자 및 생산자와 2년에 걸쳐 공유와 협

력을 하였고 사업의 목적이 단지 기업의 수익만을 목표

로 하지 않고 기업과 소비자, 생산자가 모두 수익과 기

쁨을 얻을 수 있는 사업을 목표로 하고 있다는 내용으로 

제시되었다. 공유가치창출에 대한 조작점검 결과, 공유

가치창출을 하는 경우(M=4.48)와 하지 않은 경우(M= 

3.61)의 차이는 통계적으로 유의하였다(t(124)=9.60, 

p=0.00). 공유가치창출의 조작도 바르게 되었다.

가설을 검증하기에 앞서 본 연구는 실험의 각 집단에

서 인식하는 모브랜드 태도가 어떤지를 확인하기 위해 

각 집단의 모브랜드 태도를 측정하였다. 측정결과, 각 

집단의 모브랜드 태도 차이는 없었다. 즉, 실험변수의 처치

(treatment) 전, 각 실험집단은 동일하다고 할 수 있다.

df MS F p

similarity 1 0.01 0.11 0.74

CSV 1 0.28 2.40 0.12

similarity×CSV 1 0.19 1.59 0.21

Error 122 0.12

<Table 1> The Results of ANOVA on Prior Attitude 

toward Parent Brand (Ex. 1)

즉, 실험 변수인 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효

과(F(1, 122)=0.11, p=0.74), 공유가치창출 효과

(F(1, 122)=2.40, p=0.12), 확장 제품 간의 유사성

×공유가치창출의 상호작용효과(F(1, 122)=1.59, p= 

0.21)가 모두 나타나지 않았다. 

CSV

without with

similarity
H 4.40 4.57 4.48

L 4.46 4.48 4.47

4.43 4.52

<Table 2> Prior Attitude toward Parent Brand (Ex. 1)

가설에 대한 검증결과, 실험 1의 각 집단에서 지각하

는 모브랜드 태도가 동일함에도 불구하고 실험변수에 의

해 진행된 각 집단의 확장 제품 태도의 차이는 유의하게 

나타났다. 즉, 확장 제품 태도에서 모브랜드와 확장 제

품 간의 유사성 효과(F(1, 122)=18.78, p=0.00), 

공유가치창출 효과(F(1, 122)=65.35, p=0.00), 확장 

제품 간의 유사성×공유가치창출의 상호작용효과(F(1, 

122)=4.45, p=0.03) 모두 유의하게 나타났다.

df MS F p

similarity 1  4.24 18.78 0.00

CSV 1 14.75 65.35 0.00

similarity×CSV 1  1.00   4.45 0.03

Error 122  0.23

<Table 3> The Results of ANOVA on Attitude toward 

Extended Product (Ex. 1)
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각 효과에 대한 내용을 살펴보면 다음과 같다. 모브랜

드와 확장 제품 간의 유사성 효과에서 모브랜드와 확장 

제품 간의 유사성이 높은 경우(M=4.56)가 유사성이 

낮은 경우(M=4.17)에 비해 확장 제품에 대한 태도가 

더 긍정적인 것으로 나타났다. 즉, 선행 연구에서 검증

된 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효과가 나타났다. 

또한 공유가치창출에 대한 효과도 나타났다. 즉, 공유가

치창출을 통해 브랜드 확장을 하는 경우(M=4.71)가 

공유가치창출을 하지 않고 브랜드 확장을 하는 경우

(M=4.01)에 비해 확장 제품에 대한 태도가 더 긍정적

인 것으로 나타났다. 

CSV

without with

similarity
H 4.31 4.81 4.56

L 3.76 4.63 4.17

4.01 4.71

<Table 4> Attitude toward Extended Product (Ex. 1)

본 연구의 가설검증과 관련한 유사성×공유가치창출의 

2원 상호작용효과를 살펴보면, 공유가치창출 없이 브

랜드 확장을 하는 경우에는 모브랜드와 확장 제품 간의 

유사성이 높은 경우(M=4.31)가 유사성이 낮은 경우

(M=3.76)에 비해 확장 제품 태도가 더 긍정적인 것으

로 나타났다(F(1, 63)=20.16, p=0.00). 역시 브랜

드 확장과 관련한 선행 연구의 결과와 일치하는 결과가 

나타났다. 그러나 공유가치창출을 통해 브랜드 확장을 

하는 경우에는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 높

은 경우(M=4.81)와 유사성이 낮은 경우(M=4.63)의 

확장 제품 태도가 차이가 없는 것으로 나타났다(F(1, 

59)=2.57, p=0.11).

<Figure 1> Attitude toward Extended Product 

(Ex. 1)

Ⅴ. 실험 2

본 연구는 실험 1을 통해 가설 1을 검증하였다. 그러나 

실험을 진행하는 과정에서 다음의 문제점이 노출되었다.

첫째, 실험 1은 실험결과의 내적 타당성 확보를 위해 

가상의 브랜드를 활용하여 연구를 진행하였다. 그러나 

가상의 브랜드를 활용한 연구 결과는 실제 상황에 적용

하기에는 실험적 특성으로 인한 여러 제약조건이 많다는 

문제점을 확인할 수 있었다. 즉, 실험 1의 연구결과는 

외적 타당성 확보가 어렵다. 

둘째, 실험 1에서 사용된 제품은 실험의 외생변수의 

영향에 노출될 가능성이 있다. 예를 들어 실험 1의 자극

물인 천연조미료, 두부, 커피는 남성에 비해 상대적으로 

여성에 더 적합한 제품일 수 있다. 따라서 실험 참가자

의 성별에 의해서도 영향을 받을 가능성이 있다고 판단

하였다. 특히 실험 1에서 사용한 ‘커피’의 경우, 공정무역

(fair trade)의 대표적인 제품으로 부각된 측면이 있다. 

따라서 커피는 상대적으로 공유가치창출의 이슈와 더 관

련성이 높은 제품으로 인식되어 실험결과에 영향을 줄 

가능성도 배제할 수 없다.

셋째, 실험 1에서 사용된 천연조미료, 두부, 커피는 실
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험 참가자에 따라 차이가 있을 수 있지만 일반적으로 컴

퓨터, 오디오와 같은 제품에 비해 구매위험이 낮은 저관여 

제품이라 할 수 있다. 따라서 실험 1의 결과가 소비자의 

구매위험이 낮은 저관여 제품에만 한정될 가능성도 있다.

위의 3가지 가능성에 대한 문제점을 해결하기 위해 본 

연구는 실험 1의 보완 실험으로 실험 2를 진행하였다. 

즉, 가상의 브랜드가 아닌 실제로 기업 현장에서 활동하

고 있는 실제 브랜드로 실험해야 연구의 외적 타당성을 

확보할 수 있다고 판단하였다. 그리고 실험변수가 아닌 

외생변수의 영향력을 확인하기 위해 실험참가자들의 성

별과 연령 그리고 소득과 같은 인구통계적 변수를 실험

에 반영하여 분석에 활용하였다. 실험 1의 실험 자극물

인 커피의 공정무역과 관련된 부정적 이미지가 강해 새

로운 제품으로 대체하여 실험 2를 진행하였다. 그리고 

실험 2는 상대적으로 구매위험이 높은 고가격의 고관여 

제품을 이용하여 실험을 진행하였다.

1. 실험제품의 선정 및 실험참가자

실험 2는 실험 1의 보완 실험의 성격을 띠고 있다. 따라

서 실험 변수는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성과 공

유가치창출이다. 실험에서 사용된 브랜드는 실험 1의 가

상의 브랜드와는 달리 실제 브랜드를 이용하고자 하였

다. 실험 제품을 실험 1에 비해 상대적으로 고가격 제품

으로 선정하고자 하였다. 실험 브랜드 및 실험 제품을 

선정하기 위해 2인의 마케팅 전문가와 3인의 소비자와

의 심층면접을 진행하였으며 심층면접결과, 실험 브랜드

는 생활가구 전문 업체인 까사미아로 선정하였으며, 모

브랜드와 확장 제품의 유사성이 높은 영역으로는 사무용

가구 영역으로의 확장, 유사성이 낮은 영역으로는 욕실 

인테리어 영역으로의 확장으로 선정하였다. 실험 2는 일

반인 112명으로 진행하였다.  

2. 실험설계 및 실험절차

실험 2의 실험 설계는 2(모브랜드와 확장 제품 간의 유

사성: 높음 vs. 낮음) × 2(공유가치창출: 있음 vs. 없

음)의 집단 간 설계로 이루어졌다. 실험의 참가자들은 

무작위로 4가지 실험조건에 해당하는 설문지를 할당받

았으며, 실험의 진행 절차는 실험 1과 유사하다. 특이사

항으로 실험 2는 실험 1에서 영향을 미쳤을 가능성이 있

다고 판단되는 외생변수의 효과를 확인하기 위해 실험 

참가자들의 성별, 연령, 소득과 같은 인구통계적 자료에 

대한 질문을 제시하였다. 

3. 실험변수의 조작

실험 1의 보완 연구로 진행된 실험 2의 각 변수에 대한 

측정은 실험 1에서 사용된 측정 문항과 유사하다. 즉, 

유사성에 대한 측정은 ‘재료의 유사성’, ‘기술의 유사성’, 

‘이미지 유사성’, ‘전반적 유사성’, ‘관련성’의 5개의 측정 

문항에 대해서 ‘매우 그렇다/전혀 그렇지 않다’의 7점 척

도로 측정하였다(Bridges, Keller, and Sood 2000; 

김기석, 신봉섭 2011; 손영화, 양병구, 우석봉 2009; 

심성욱 2004). 

공유가치창출의 측정 역시 실험 1과 유사하다. 즉, ‘소

비자의 이익 고려’, ‘OEM 기업의 이익 고려’, ‘사회 전반

의 이익 고려’, ‘협력 중시’의 4개의 측정문항에 대해서 

‘매우 그렇다/전혀 그렇지 않다’의 7점 척도로 측정하였

다(Maltz, Thompson, and Ringold 2011; Porter 

and Kramer 2011). 확장 제품의 태도는 ‘마음에 듬’, 

‘호감’, ‘긍정적’, ‘신뢰’, ‘품질수준’의 5개의 측정 문항으

로 질문하였으며, 각 질문에 대해서 ‘매우 그렇다/전혀 

그렇지 않다’의 7점 척도로 측정하였다(전성률, 허종호 

2006). 
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4. 분석결과

실험 2의 모브랜드-확장 제품의 유사성이 높은 조건은 

생활가구에서 사무용가구로의 진출하는 상황이며, 유사

성이 낮은 조건은 생활가구에서 욕실 인테리어로 진출하

는 상황으로 설정하였다. 실험 2의 조작점검 결과, 생활

가구와 사무용가구의 유사성(M=4.28)과 생활가구와 

욕실 인테리어의 유사성(M=3.93)의 차이는 통계적으

로 유의하였다(t(103)=2.70, p=0.01). 실험 2의 유

사성은 바르게 조작되었다.

공유가치창출의 조작 역시 실험 1과 동일하다. 즉, 제

품을 출시하는 과정에서 기업이 소비자 및 생산자와 2년

에 걸쳐 공유와 협력을 하였고 사업의 목적이 단지 기업

의 수익만을 목표로 하지 않고 기업과 소비자, 생산자가 

모두 수익과 기쁨을 얻을 수 있는 사업을 목표로 하고 

있다는 내용으로 하였다. 공유가치창출에 대한 조작점

검 결과, 공유가치창출을 하는 경우(M=4.36)와 하지 

않은 경우(M=3.73)의 차이는 통계적으로 유의하였다

(t(103)=5.01, p=0.00). 실험 2의 공유가치창출 역

시 바르게 조작되었다. 그리고 실험 전, 각 집단의 모브

랜드 태도 차이 역시 유의한 차이가 없었다.

df MS F p

Gender 1 0.27 1.80 0.18

Age 1 0.07 0.45 0.51

Income 1 0.00 0.00 0.97

similarity 1 0.00 0.02 0.88

CSV 1 0.07 0.45 0.50

similarity×CSV 1 0.10 0.65 0.42

Error 98 0.15

<Table 5> The Results of ANCOVA on Prior Attitude 

toward Parent Brand (Ex. 2)

실험 전, 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효과

(F(1, 98)=0.02, p=0.88), 공유가치창출 효과(F(1, 

98)=0.45, p=0.50), 확장 제품 간의 유사성×공유가

치창출의 상호작용효과(F(1, 98)=0.65, p=0.42)가 

모두 나타나지 않았다. 외생변수 효과를 확인하기 위한 

성별(F(1, 98)=1.80, p=0.18), 연령(F(1, 98)= 

0.45, p=0.51), 월소득(F(1, 98)=0.00, p=0.97) 

모두 유의한 효과가 없었다. 따라서 실험의 각 집단은 

동일한 집단이라고 할 수 있다.

CSV

without with

similarity
H 4.41 4.48 4.45

L 4.40 4.53 4.47

4.41 4.51

<Table 6> Prior Attitude toward Parent Brand (Ex. 2)

본 연구의 종속변수인 확장 제품 태도에 대한 분석결

과, 외생변수인 성별(F(1, 98)=0.40, p=0.53), 연

령(F(1, 98)=0.30, p=0.59), 월소득(F(1, 98)= 

0.15, p=0.70)은 모두 유의한 효과가 없었다. 

그러나 본 연구의 실험변수인 모브랜드와 확장 제품 

간의 유사성 효과(F(1, 98)=17.24, p=0.00), 공유

가치창출 효과(F(1, 98)=94.60, p=0.00), 확장 제

품 간의 유사성×공유가치창출의 상호작용효과(F(1, 98) 

=23.90, p=0.00)는 모두 유의하였다. 

df MS F p

Gender 1  0.09  0.40 0.53

Age 1  0.64  0.30 0.59

Income 1  0.03  0.15 0.70

similarity 1  3.75 17.24 0.00

CSV 1 20.55 94.60 0.00

similarity×CSV 1  5.19 23.90 0.00

Error 98  0.22

<Table 7> The Results of ANOVA on Attitude toward 

Extended Product (Ex. 2)
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모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효과에서 모브랜드

와 확장 제품 간의 유사성이 높은 경우(M=4.53)가 유

사성이 낮은 경우(M=3.98)에 비해 확장 제품에 대한 

태도가 더 긍정적이었다. 공유가치창출을 통해 브랜드 

확장을 하는 경우(M=4.74)가 공유가치창출을 하지 않

고 브랜드 확장을 하는 경우(M=3.77)에 비해 확장 제

품에 대한 태도가 더 긍정적이었다. 

CSV

without with

similarity
H 4.27 4.79 4.52

L 3.22 4.69 3.98

3.77 4.74

<Table 8> Attitude toward Extended Product (Ex. 2)

유사성×공유가치창출의 2원 상호작용효과를 살펴보

면, 공유가치창출 없이 브랜드 확장을 하는 경우에는 모

브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 높은 경우(M=4.27)

가 유사성이 낮은 경우(M=3.22)에 비해 확장 제품에 

대한 태도가 더 긍정적이었다(F(1, 51)=66.66, p= 

0.00). 그러나 공유가치창출을 통해 브랜드 확장을 하

는 경우에는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 높은 

경우(M=4.79)와 유사성이 낮은 경우(M=4.69)의 확

장 제품 태도가 차이가 없는 것으로 나타났다(F(1, 52) 

=0.67, p=0.42). 본 연구의 가설은 모두 지지되었다.

<Figure 2> Attitude toward Extended Product 

(Ex. 2)

Ⅵ. 결론

1. 연구요약 및 시사점

브랜드 확장에 관한 기존의 연구는 모브랜드와 확장 제

품 간에 유사성 효과에 대해서 매우 강력히 지지하였다. 

이에 따라 브랜드 확장을 하는 경우, 가급적 모브랜드-

확장 제품의 유사성이 높은 조건으로 확장하기를 권유하

고 있다. 유사성이 낮은 조건으로 확장하는 경우, 확장 

제품의 성공가능성이 낮을 수 있음을 보여주었다. 그러

나 항상 유사성이 높은 조건으로만 브랜드 확장을 하는 

경우, 기업의 영역은 상당부분 한정될 것이다. 성공적인 

확장이 될 수 있다면, 한정된 영역에서의 기업 활동보다

는 보다 다양한 영역에서의 기업 활동이 모브랜드의 가

치 향상 측면에서 바람직할 것이다. 이에 따라 유사성이 

낮은 조건에서의 브랜드 확장의 필요성이 제기된다.

이에 대해서 본 연구는 기업 활동이 단지 기업만의 이

익추구 활동이 아닌 기업 이외의 소비자를 포함한 공동

체의 많은 이해관계자들과의 상호작용이 있는 활동이라

는 점에 주목하여 연구를 진행하였다. 이런 관점으로 본 

연구는 최근 전세계적인 사회적 이슈가 되고 있는 공유

가치창출의 개념으로 선행 연구에서 브랜드 확장이 어렵

다고 제시한 상황에서의 브랜드 확장의 성공가능성을 확

인하고자 하였다. 즉, 모브랜드-확장 제품의 유사성이 

낮은 상황에서 공유가치창출이 브랜드 확장에 미치는 강

력한 효과를 설명하고자 연구를 진행하였다. 본 연구의 

실험은 2회에 걸쳐 진행하였다.

실험 1, 실험 2의 결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 낮은 영역

에 비해 유사성이 높은 영역으로 브랜드 확장을 하는 경

우, 확장 제품 태도는 유사성이 높은 영역으로 브랜드 

확장을 하는 경우, 더 긍정적으로 나타났다. 이는 선행 
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연구의 결과를 본 연구에서도 재검증한 측면이 있다.

둘째, 일반적인 형태의 브랜드 확장에 비해 공유가치

창출을 이용한 브랜드 확장에서의 확장 제품 태도는 더 

긍정적으로 나타났다. 향후 브랜드 확장에 관한 연구에

서 공유가치창출의 효과에 대한 적극적인 조명이 진행될 

것으로 예상한다.

셋째, 공유가치창출 없이 브랜드 확장을 하는 경우에

는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성이 낮은 경우에 비

해 유사성이 높은 경우에 확장 제품의 태도가 더 긍정적

인 것으로 나타났다. 선행 연구결과와 동일한 결과이다.

연구결과를 통해 볼 때, 브랜드 확장에 관한 선행 연구

는 일관된 결과로 매우 강력하게 모브랜드와 확장 제품 

간의 유사성 효과를 제시하였으나 본 연구에서 제시한 

공유가치창출 효과는 더욱 강력하여 모브랜드와 확장 제

품 간의 유사성 효과가 크게 완화됨을 보여주었다.  

2번의 실험을 통해 살펴본 본 연구의 시사점을 정리하

면 다음과 같다.

첫째, 기업의 활동이 과거에는 기업에만 국한된 면이 

많았다. 그러나 최근 들어 기업과 사회라는 측면에서 기

업 활동에 있어 사회 공동체의 영향 및 역할 그리고 공

헌에 대한 이슈가 크게 부각되고 있는 상황이다. 그럼에

도 불구하고 많은 기업 활동은 여전히 기업에 국한되어 

판단되는 경우가 많다. 이에 대해서 본 연구는 사회 공

동체의 건강한 활동이 기업에게 지속가능성을 부여할 수 

있고 그 일환으로 다양한 영역으로 활동 반경을 넓힐 수 

있어 기업의 가치를 크게 향상시킬 수 있음을 본 연구를 

통해 제시하였다. 즉, 기업 주변의 사회 공동체 우선하

고 그 공동체와 협력하고 위하는 기업 활동에 대해서 소

비자도 긍정적으로 평가한다는 것을 공유와 협력, 사회

적 공익의 개념이 있는 공유가치창출을 통해 설명하였다

는 점에서 향후 기업 활동의 방향이 어떻게 진행되어야 

하는지에 대한 방향성을 제시하였다는 점에서 연구의 이

론적․실무적 시사점이 있다.

둘째, 연구의 이론적 시사점이다. 본 연구는 브랜드 확

장과 관련한 선행 연구에서 강력한 결과로 매우 일관되

게 보여주고 있는 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성 효

과가 공유가치창출을 통해 크게 완화될 수 있음을 보여

준 연구결과이다. 즉, 기존의 브랜드 확장 관련에서 매

우 강력한 효과를 보여준 연구결과에 공유가치창출을 통

한 조절효과가 있음을 밝혔다. 따라서 본 연구는 공유가

치창출의 효과를 브랜드 확장 관련 연구에 적극적으로 

도입하였다는 측면에서 향후 브랜드 확장과 관련한 다양

한 연구 상황에 공유가치창출과 관련된 연구가 진행될 

것으로 예상한다.

셋째, 연구의 실무적 시사점이다. 모브랜드와 확장 제

품 간의 유사성 효과는 매우 강력하다. 이에 따라 유사

성이 낮은 방향으로 기업의 브랜드 확장이 진행되기에 

상당한 심리적 어려움이 있었다. 실제로 이런 방향으로 

브랜드 확장을 하는 경우가 많지 않았다. 본 연구는 이

에 대한 실무적 해결책으로서 공유가치창출의 효과를 제

시하였다. 비록 유사성이 낮은 영역으로 브랜드 확장을 

한다할지라도 사회 공동체의 일원으로 건강한 기업 활동

으로 브랜드 확장을 하는 경우, 브랜드 확장이 성공적일 

수 있음을 보여주었다. 본 연구의 결과는 향후 건강한 

기업 활동에 긍정적인 도움을 주며, 그러한 기업이 다양

한 영역에서 성공할 수 있음을 보여주었다는 점에서 기

업에게 실무적 시사점을 줄 수 있다고 판단한다. 

 

2. 연구의 한계점 및 향후연구

본 연구는 건강한 기업 활동으로 다양한 영역으로의 브

랜드 확장이 기업의 가치를 향상시킬 수 있다는 점을 제

시하였다는 측면에서 연구의 가치가 있음에도 불구하고 

이를 검증하는 과정에서 다음과 같은 한계점과 아쉬움이 
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있다. 그리고 본 연구는 연구의 한계점에 대한 적극적인 

설명과 이에 대한 보완책 제시로 향후 연구방향을 제시

하고자 한다. 향후 진행될 연구에서는 더욱 정교한 연구

결과를 제시할 수 있을 것으로 기대한다.

첫째, 모브랜드와 확장 제품 간의 유사성, 공유가치창

출과 관련된 실험 1에서 여성 실험 참가자에게 더 적합

한 실험 제품(천연조미료, 두부, 커피), 상대적 저관여 

제품, 가상의 제품, 성별, 연령, 소득의 외생변수 효과에 

대한 미확인 등을 보완하기 위해 실험 2에서는 마케팅 

전문가와의 심층면접을 통해 상대적으로 성별에 영향을 

적게 받는 고관여 제품(생활가구, 사무용가구, 욕실 인

테리어)을 선정하여 실험을 진행하였다. 특히 연구의 외

적 타당성 증대를 위해 까사미아라고 하는 실제 브랜드

를 이용하여 실험을 진행하였으며, 외생변수의 효과를 

파악하기 위해 공분산분석을 실시하였다. 비록 실험 1과 

유사한 연구결과를 보여준 실험 2이며, 연구결과에서 성

별의 영향이 없는 것으로 나타났지만 생활가구, 욕실 인

테리어는 상대적으로 여성 성향을 제품이며, 사무용가구

는 성별중립의 제품으로 판단하였다. 이에 따라 향후 연

구에서는 보다 중립적인 제품으로 실험을 진행할 필요성 

있다고 판단하였다. 

둘째, 본 연구는 공유가치창출을 있다/없다의 개념으

로 연구를 진행하였다. 그러나 실제의 상황을 보면 있다

/없다의 개념보다는 많다/적다의 개념의 상황이 더 많을 

것으로 판단한다. 단지 실험실 상황에서는 그러한 개념

이 엄밀하게 적용될 수 있지만 보다 현실의 상황을 반영

한다면 많다/적다의 개념으로 연구를 하는 것이 더 바람

직할 것으로 판단한다. 따라서 향후 연구에서는 이를 적

극적으로 보완하여 많다/적다의 개념으로 공유가치창출

을 구분하여 연구를 진행할 필요성이 있다고 판단한다.

셋째, 본 연구의 실험 제품 및 실험 브랜드 선정은 전

적으로 마케팅 전문가의 도움을 받았다. 물론 실험결과

로 볼 때, 타당한 도움이라고 판단하지만 그럼에도 불구

하고 실험의 가장 큰 장점이 정교함이라는 점을 고려할 

때, 정교한 실험을 위해 심층면접에 의한 전문가의 의견

뿐만 아니라 적극적인 사전조사가 필요했을 것으로 판단

한다. 많은 사전조사를 통한 실험의 정교한 절차가 실험

결과를 더 돋보이게 할 수 있었을 것으로 판단한다. 향

후 연구에서는 보다 정교한 절차에 의한 연구 진행의 필

요성이 제기된다.
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