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특정 브랜드에 대한 퍼블리시티의 방향성이 브랜드 계층구조상의

다른 브랜드들에 대한 평가에 미치는 영향
The Effects of Publicity Valence about a Brand on the Other Brands

in the Brand Hierarchy
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본 연구의 목적은 특정 브랜드에 대한 퍼블리시티가 해당 브랜드에 미치는 영향과 함께 브랜드 계층 구조상의 다

른 브랜드들에 미치는 영향을 비교하여 보는 것이다. 구체적으로 본 연구는 기사의 방향성이 소비자 평가에 미치는

영향을 비교하고, 그 기사가 해당 브랜드뿐만 아니라 브랜드 계층구조상의 다른 브랜드에 대한 파급효과의 크기와

범위를 비교하는 가설을 설정하고 이에 대한 이론적 근거를 논의하였다.

본 연구는 연구결과의 외적 타당성을 높이기 위해 응답자들에게 익숙한 두 가지 제품군(자동차, 라면)을 정한 다

음 이들 회사들의 실제 브랜드들을 실험대상으로 선정하였다. 이들 브랜드에 대한 기사내용을 제작하여 101명을 대

상으로 온라인 실험을 진행하였으며, 실험설계는 개체 내 요인(실험참가자들이 두 가지 제품군에 대한 평가를 진행

함)과 개체 간 요인(기사내용의 방향성)이 함께 존재하는 혼합모델이 이용되었다.

연구 결과 특정 브랜드에 대한 기사가 브랜드 계층구조상의 여러 브랜드들에 미치는 영향은 해당브랜드와 기업브

랜드간의 연결망 구조에 따라 다르게 나타나고, 기사내용의 영향력 크기(예: 방향성에 따른 영향의 크기 차이)에

따라 다른 브랜드들에 미치는 파급효과의 크기와 범위가 달라짐이 확인되었다.

본 연구는 이러한 연구결과를 중심으로 학술적 기여도와 관리적 시사점들을 논의하였고, 연구의 한계점과 함께 다

양한 향후 연구방향을 제시하였다.
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Ⅰ. 서 론

최근 들어 기업 활동에서 공중관계(public relation)

의 중요성이 강조되고 있고 그에 따라 기업이 관계

를 맺고 있는 다양한 구성원들과 우호적인 관계를

형성하기 위한 활동이 활발하게 전개되고 있다. 성

영신과 동료학자들(2013)에 따르면 소비자들은 일

상생활에서보다 소비에서 더 큰 행복감을 느끼고 있

다고 한다, 즉, 소비자들에게 소비와 관련된 정보는

더욱 중요하게 인식되고 있는 것이다. 이와 함께 뉴

미디어시대에 들어서면서 소비자들은 기업 활동에

관한 다양한 정보를 확보할 수 있는 기회를 갖게 되

고 그에 따라 그들은 기업과의 관계에서 선택이라는

수동적인 역할에서 참여와 상호작용이라는 능동적인

역할을 수행하고 있다(유창조 2008).

이러한 변화로 기업의 관리자들은 자사의 브랜드와

관련된 다양한 정보를 제작하여 언론 관계자들에게
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제공하고 있고, 언론 관계자들은 보도가치가 있다고

평가되는 정보를 적극적으로 보도하고 있다. 뉴 미디

어를 통해 소비관련 정보의 과부하가 자주 거론되는

상황에서 신뢰성과 객관성을 담보로 하는 언론기관

이 제공하는 제품에 관한 정보는 구독자에게 유용한

가치를 제공해 줄 것이고 그에 따라 제품에 관한 기

사형 정보는 더욱 비중 있게 다루어지게 될 것이다.

과거 마케팅 영역의 관리자나 학자들은 퍼블리시

티를 자신의 활동 영역이나 연구 영역으로 간주하지

않았다. 그 결과 언론에서 게재되는 기사내용이 소

비자 평가에 미치는 영향에 대한 논의는 주로 홍보

분야에서 논의되어 왔는데, 이들 관계자들은 회사

제품에 대한 긍정적인 정보가 많이 게재될 기회를

탐색하고 있고, 부정적인 정보가 나가게 될 경우 그

에 대한 신속한 반응전략을 세울 수 있는 시스템을

확보하고자 노력하고 있다. 그러나 최근 마케팅 커

뮤니케이션 활동의 통합적 관점이 강조되면서 마케

팅 관리자나 학자들은 브랜드에 대한 퍼블리시티 효

과에 더욱 많은 관심을 기울이기 시작했다(안광호,

유창조, 김동훈 2009). 따라서 기업의 마케팅, 브

랜드 담당자들도 통합적 커뮤니케이션 관점에서 퍼

블리시티를 포함한 다양한 경로를 통해 언론에 긍정

적인 정보를 주체적으로 제공하고, 위기를 초래할

수 있는 부정적인 정보에 대한 적극적인 대응을 위

해 노력하고 있다.

기업의 마케팅 관리자들은 다양한 제품을 판매하

면서 다양한 형태의 브랜드 전략을 이용하고 있다.

기업은 때론 기업 이름을 중심으로 브랜드를 관리하

기도 하지만 개별 브랜드 이름을 사용하면서 개별

브랜드 중심으로 또는 혼합형으로 브랜드를 관리하

기도 한다(Keller 2008). 즉, 관리자들은 특정 시

장의 상황과 소비자들의 브랜드에 대한 인식을 고려

해 최적의 브랜드 관리 방향을 모색하고 있는 것이

다. 이런 관점에서 언론에서 제공되는 특정 브랜드

에 대한 긍정적인 또는 부정적인 정보는 그 해당 브

랜드를 넘어 여러 가지의 브랜드들에게도 영향을 미

칠 수 있다. 그동안 학계에서는 특정 브랜드에 대한

기사가 해당 브랜드에 미치는 영향에 대해 다양한

각도에서 분석되어 왔지만, 그 기사가 관련된 다른

브랜드들에 미치는 파급효과와 관련된 연구들은 제

한적으로 보고되어 왔다(유재미 2011). 따라서 파

급효과의 범위와 크기에 대한 것은 추론적인 수준에

서 이해될 수 있을 뿐이다.

언론기관이 제공하는 특정 브랜드에 대한 정보는

해당 브랜드에 대한 소비자평가에, 그리고 더 나아

가 그 브랜드와 관련된 브랜드들에게는 어떤 영향을

미치게 될까? 본 연구는 이런 질문에서 시작되었다.

예를 들어, 최근 쏘나타가 9개의 중동국가에서 가장

우수한 중형차로 선정되었다는 기사가 게재된 바 있

다(서울경제 2010.10.15.). 이러한 기사는 국내

소비자들의 쏘나타 평가에 어떤 영향을 미치고 더

나아가 현대자동차라는 기업 브랜드와 다른 개별브

랜드에도 호의적으로 유의한 영향을 미치게 될 것인

지 확인해 볼 필요가 있을 것이다. 이를 위해 본 연

구는 퍼블리시티 효과에 관한 선행연구와 파급효과

에 관한 선행연구를 고찰하고, 이러한 선행연구들이

설명하지 못하고 있는 연구과제와 그와 관련된 연구

가설을 제시한 다음, 연구결과를 바탕으로 관리적

시사점과 미래연구방향을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 특정 브랜드에 대한 기사내용이 브랜드 평가에

미치는 영향

마케터들이 전개하는 마케팅 믹스 활동 중의 하
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나가 촉진활동이고, 최근 들어 촉진활동을 위해 중

요하게 사용되고 있는 도구 중의 하나가 공중관계

(public relation)이다. 기업이 공중과의 우호적인

관계를 유지하기 위해 전개하는 활동이 공중관계라

면, 퍼블리시티(publicity)는 공중관계를 형성하기

위해 사용되고 있는 도구들 중의 하나라고 볼 수 있

다(안광호, 유창조, 김동훈 2009). 퍼블리시티는

기업이나 브랜드와 관련된 정보가 매체를 통하여 기

사화되는 것을 의미한다. 이러한 관점에서 본 연구

는 기업이나 브랜드에 대한 퍼블리시티 효과를 이해

하기 위해, 브랜드에 대한 기사내용이 소비자의 평

가에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

퍼블리시티는 메시지를 전달하는 주체가 보도기관

(방송국 및 신문사)이 되기 때문에 정보의 신뢰성이

나 객관성이 매우 높게 인식되어 그 효과는 매우 큰

것으로 논의되어 왔다(유종숙, 정만수, 조삼섭 2007;

Bond and Kirshenbaum 1998). 그러나 마케팅

관리자의 입장에서는 퍼블리시티를 게재할 수 있는

권한이 없고, 단지 이를 위한 자료를 준비해 관계자

들에게 제공해 줄 수 있을 뿐이다. 이러한 특징 때문

에 퍼블리시티의 게재 효과가 마케팅 활동 성과(예:

소비자 인지도, 지식형성, 평가 등) 측면에서 분석

된 선행 연구는 매우 미흡했다고 볼 수 있다.

한편, 기업의 위기관리와 관계된 연구는 다양하게

전개되어 왔는데 기업의 위기가 주로 언론기관을 통

해서 전해진다는 측면에서 부분적으로(부정적) 퍼블

리시티 효과로 간주될 수 있다. 그러나 이들 연구들

은 위기를 가져다주는 사건을 유형화(Barton 1993;

Coombs 2001; Lerbinger1997)하고 이에 대한

기업의 대처방식(Coombs 2007; Sturges 1994)

을 주로 논의해 왔다. 이러한 연구들은 위기의 유형

이 기업이나 마케팅활동 상의 문제라기보다는 기업

의 전반적인 생산과정이나 운영방식에 의해 제기되

는 것에 주로 초점을 맞춰 왔다.

또한 적지 않은 연구들이 구전효과에 대해 분석해

왔는데, 이러한 연구들은 퍼블리시티 효과에 대한

논의를 위한 단서를 제공하고 있다. 구전에 관한 선

행연구들은 구전의 유형을 그 내용에 따라 상품뉴스,

조언제공, 개인적 경험(Richins and Root-Schaffer

1988)으로, 그리고 방향에 따라 긍정적 정보와 부

정적 정보(Richins 1983)로 구분하고, 이러한 구

전의 특징들이 상표태도, 구매의사 등에 미치는 영

향을 주로 연구해 왔다. 또한 구전효과 연구에서 주

로 사용된 선행변수들은 발신자 요인, 수신자 요인,

상황 요인, 그리고 발신자-수신자 관계요인으로 구

분될 수 있다(박찬, 유창조 2006). 지금까지 구전

효과들은 상품정보 보다는 소비자의 제품 사용 경험

과 관련된 의견과 반응(상품후기 및 댓글)을 대상으

로 분석해 왔지만 소비자들의 사용경험이 어느 정도

신뢰성과 객관성을 담보하고 있다는 측면에서 퍼블

리시티 효과를 예측할 수 있는 단서를 제공해 준다.

즉, 퍼블리시티 효과는 구전효과와 유사하게 기사의

방향성 측면에서 분석될 수 있다.

퍼블리시티의 방향성에 따른 차별적 효과는 선행

연구들에 의해 자주 논의되어 왔는데, 이에 대한

이론적 배경으로 자주 언급되는 것이 인상형성이론

(Impression formation theory)이다. 이 이론에 따

르면 사람이 어떤 대상에 대한 전반적인 평가를 할

때 긍정정보보다는 부정정보에 더 큰 가중치를 주

게 된다(Herr, Kardes and Kim 1991; Wright

1974; Maheswaran and Meyers-Levy 1990). 이

를 바탕으로 Ahluwalia, Burnkrant and Unnava

(2000)는 여러 가지 상표들에 대한 긍정정보와 부

정정보를 기사의 형식으로 제공하여 이들의 효과를

검증했는데, 부정적 기사가 긍정적 기사보다 그 효

과가 더 크게 나타났다. 또한, 부정기사의 효과는 소

비자의 브랜드에 대한 관여도에 의해 조절됨을 확인

한 바 있다. 이러한 방향성 효과는 구전과 관련된 연
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구에서 보다 자주 검증되어 왔는데, 구전에서 긍정

적인 정보보다 부정적인 정보가 소비자의 인식이나

평가에 미치는 영향이 크다는 것은 이미 여러 연구

자들에 의해 확인되었다(김나민 외 2006; 박은아

2007; 박찬, 유창조 2006; 성영신, 박진영, 박은

아 2002; 이태민, 박철 2006).

이와 같은 선행연구들을 종합하면, 긍정적 정보와

부정적 정보의 효과들에 관한 연구는 많이 제시되어

왔으나, 퍼블리시티의 효과를 브랜드 계층구조상에

서 해당 브랜드와 관계된 다른 브랜드들에 미치는

영향의 범위와 크기에 관한 연구는 제한적임을 알

수 있으며, 따라서 이에 대한 이해는 아직 부족한 실

정이라고 하겠다.

2.2 브랜드의 계층 구조와 브랜드에 대한 지식의

구조에 관한 연구

본 연구는 특정 브랜드에 대한 기사내용이 해당

브랜드에 미치는 영향 외에도 관련된 브랜드에 미치

는 파급효과를 분석하고자 한다. 이를 위해선 먼저

브랜드의 계층구조와 브랜드 지식과 관련된 연상 구

조를 검토할 필요가 있다.

기업은 사업을 전개하면서 여러 가지의 제품을 판

매하게 되고 그에 따라 여러 개의 브랜드를 운영하

게 된다. 이러한 경우 이들 간의 관계를 적절히 관리

하여 관리의 효율성을 높일 필요가 있는데, 이와 관

련된 것이 브랜드 계층구조(brand hierarchy)에

대한 관리이다. Farquhar(1989)에 따르면 브랜드

의 계층구조는 기업 브랜드, 공동 브랜드, 개별 브랜

드 및 브랜드 수식어로 구분된다. 이 계층구조상에

서 가장 높은 수준으로 기업브랜드가 있는데 이는

그 브랜드의 제조회사를 의미한다. 한편 개별 브랜

드는 특정 제품에 사용하는 브랜드이고, 공동 브랜

드는 특정 제품들에게 공통적으로 사용되는 브랜드

들이다. 예를 들어 태평양화학은 기업 브랜드이고,

화장품 제품에 공통적으로 아모레라는 공동 브랜드

를 운영한 바 있고, 설화수, 헤라, 라네즈 등은 특정

표적 고객들을 겨냥해 개발된 개별 브랜드들이다.

한편, 라네즈의 경우 립스틱, 파우더 등 각 브랜드의

특징이나 성분 등을 나타내기 위해 추가적으로 사용

되는 이름이 있는데, 이는 브랜드 수식어라고 통칭

되지만 브랜드의 이름으로 보지 않아도 된다.

기업은 판매하고 있는 제품들의 종류와 숫자 및

사업 특성에 따라 다양한 유형의 브랜드 전략을 사

용할 수 있는데, 단일체형, 개별 브랜드형, 동등형,

기업 브랜드형, 혼합형 등이 사용될 수 있다(예:

Keller 2008). 공동브랜드는 매우 복잡한 제품들을

가지고 있는 회사를 제외하면 자주 사용되지 않는

다. 그렇다면 특정 브랜드에 대한 퍼블리시티의 파

급효과는 개별브랜드에서 기업 브랜드 및 다른 개별

브랜드(또는 기업 브랜드에서 여러 개별 브랜드로)

로 미치는 영향으로 국한되어 검토될 수 있다. 예를

들어 쏘나타라는 개별 브랜드에 대한 긍정적인 기사

가 제공될 경우 그 기사가 쏘나타에 대한 소비자 반

응에 미치는 영향과 이에 추가해 현대자동차라는 기

업브랜드 및 아반떼라는 다른 개별브랜드에 미치는

영향(이를 파급효과라고 통칭함)을 생각해볼수 있다.

이와 같이 특정 브랜드에 대한 기사가 기업 브랜

드 및 다른 개별 브랜드에 미치는 영향을 추론하기

위해선 브랜드 지식의 연상구조에 대해 검토할 필요

가 있다. 한 기업이 운영하고 있는 여러 개의 브랜

드들에 대한 지식 구조를 탐색하기 위한 단서는 연

상 네트워크 이론(Associative network theory,

Collins and Loftus 1975)에서 발견될 수 있다.

이 이론에 따르면 브랜드에 대한 지식구조는 여러

가지 의미적인 정보단위인 마디(node)와 이들의 연

결망(links)으로 구성되는데, 정보 단위엔 브랜드에

대한 다양한 연상요소들(예: 브랜드의 특징, 속성,
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평가, 관련된 감정 등)이 포함될 수 있다(Keller

1993; Morrin 1999; Bettman 1979). 따라서

소비자들은 개별 브랜드(예: 쏘나타 또는 아반떼)와

기업브랜드 (예: 현대자동차)에 대한 지식과 경험을

쌓으면서 이들 브랜드들에 대한 지식구조를 각각 갖

고 있고, 이들은 각 브랜드들의 연관성 강도에 따라

가까운 곳(즉, 한 두 단계의 연결망)에 위치할 수도

있고 먼 곳(즉, 여러 차례의 연결망)에 위치할 수도

있다.

2.3 브랜드 계층 구조상에서의 파급효과에 관한 선행

연구

앞서 언급했듯이 마케팅관리자가 전개하는 마케팅

활동이나 소비자의 구전이 소비자 평가에 미치는 영

향은 다양한 각도에서 연구되어 왔다. 그러나 특정

브랜드에 대한 기사가 소비자 평가에 미치는 영향과

이와 관련된 파급 효과는 매우 제한적인 것으로 보

고되고 있다.

먼저, 파급효과와 관련되어 가장 많이 연구된 것

이 브랜드 확장에 관한 연구들이다. 브랜드 확장과

관련된 연구의 첫 번째 흐름은 잘 알려진 모 브랜드

(original brand)의 이름을 확장된 브랜드에 적용

했을 때 확장된 브랜드 (brand extension)가 갖는

장점과 관련된 연구들로, 이는 모 브랜드에 대한 정

보가 확장된 브랜드에 대한 지식에 미치는 영향과

관련된 것이라고 볼 수 있다(Broniarczyk and

Alba 1994; Keller and Aaker 1992; Park,

Milberg, and Lawson 1991). 한편, 확장된 브랜

드의 성과가 모 브랜드에 미치는 영향이 분석되어

왔는데, 이를 피드백 효과라고 한다(John, Loken,

and Joiner 1998; Lei, Dewar, and Lemmink

2008). 즉 확장된 브랜드는 모 브랜드의 이름을 사

용하고 있기 때문에 모 브랜드의 아이덴티티를 희석

시킬 수도 있고 그 성과가 나쁠 경우 모 브랜드의 평

가에 부정적으로 영향을 미칠 수도 있다. 따라서 이

경우는 확장브랜드(일반적으로 기업 브랜드와 개별

브랜드를 함께 사용할 가능성이 높음)에 대한 지식

이 모 브랜드에 미치는 영향으로 볼 수 있다. 브랜드

확장의 경우 모 브랜드와 확장된 브랜드가 같은 상

표이름을 공유하고 있기 때문에 한 브랜드의 성과는

다른 브랜드에 대한 평가에도 영향을 미치게 된다고

볼 수 있다.

둘째로 공동 브랜드를 사용할 경우의 효과가 분석

된 바 있다. 예를 들어 Erdem and Sun(2002)은

서로 다른 제품들이 공동 브랜드를 사용할 경우 한

제품에 대한 광고가 같은 공동브랜드를 사용하는 브

랜드의 평가에도 긍정적으로 영향을 미침을 확인한

바 있다. 또한 브랜드 제휴 활동의 경우도 파급효과

가 나타나는 것으로 확인된 바 있다(양윤주 1993;

Simonin and Ruth 1998).

한편, 신문 기사의 형식으로 제시된 정보로 인한

파급효과는 최근 유재미(2011)에 의해 처음으로 시

도되었다고 볼 수 있다. 유재미(2011)는 개별 브랜

드 전략을 사용하는 브랜드를 주요 브랜드와 일반

브랜드로 구분하고 주요 브랜드에 대한 부정적인 기

사 정보가 제공되었을 때 다른 브랜드에 미치는 영

향은 분석하였다. 이 연구에 따르면, 그 효과는 인위

적인 점화조건(priming; 기사에서 제공되는 주요

브랜드와 일반 브랜드에 대한 연관 정보의 제공 여

부로 조작됨)에 따라 다르게 나타나고, 주요 브랜드

에 대한 부정적 정보가 일반 브랜드에 미치는 영향

은 직접적으로 나타나기도 하고 기업 브랜드를 통해

매개되기도 한다고 확인한 바 있다.

이러한 선행연구들을 종합하면, 퍼블리시티 형식

으로 제공되는 정보에 따른 브랜드 계층구조상의 파

급효과는 매우 제한적으로 연구되어 왔고, 이들은 대

부분 부정적인 정보에 초점을 맞추고 있다고 하겠다.
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Ⅲ. 연구과제 및 연구가설

3.1 연구과제

앞서 언급한 바와 같이 특정 브랜드에 대한 광고

효과, 구전효과와 관련된 정보의 방향성에 관한 연

구, 그리고 기업 경영상에서 발생하는 위기 상황이

기업의 평가에 미치는 영향들은 자주 논의되어 왔

다. 하지만 특정 브랜드에 대한 기사내용이 해당 브

랜드에 대한 소비자의 평가에 미치는 영향에 관한

연구는 매우 제한적으로 제시되어 왔다. 또한, 기사

형식으로 제공되는 정보에 따른 브랜드 계층구조상

의 파급효과는 더욱 제한적으로 전개되어 왔고, 이

들은 주로 부정적인 정보에 초점을 맞추고 있다.

이런 상황에서 본 연구는 다음과 같은 연구 과제

를 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 기사내용으로

제공되는 정보의 방향성(긍정 및 부정)이 해당 브랜

드에 대한 소비자 태도에 미치는 영향을 실증적으로

검증하고자 한다. 이 과제의 목적은 구전과 관련된

선행연구에서 확인된 바 있는 방향성 효과가 퍼블리

시티를 통해서도 나타날 수 있는가를 다시 확인하는

것이다. 둘째, 이러한 특정 브랜드에 대한 정보의 방

향성에 따라 그 정보가 브랜드 계층구조상의 다른

브랜드들(기업 브랜드와 다른 개별 브랜드)에 미치

는 영향을 비교하고자 한다. 브랜드 확장이나 공동

브랜드, 브랜드 제휴에 따른 효과가 검증된 바 있으

나, 이는 두 개 이상의 브랜드가 브랜드 이름을 공유

하고 있는 상황에서 검증된 것으로 볼 수 있다. 그러

나 기업 브랜드와 개별브랜드가 구분되어 사용될 경

우에도 파급효과가 나타날 수 있는가는 흥미로운 과

제가 될 수 있다. 한편, 이러한 경우의 파급효과를

검증한 유재미(2011)의 연구는 기업브랜드와 개별

브랜드의 관계에 관한 정보를 조작함(점화)으로써

파급효과가 나타나기 위한 조건을 검증했다고 볼 수

있다. 그러나 현실적으로 기업 브랜드와 개별 브랜

드의 관계는 이미 소비자의 기억 속에서 형성되어

있을 수 있기 때문에 이들 간의 관계를 인위적으로

점화시키지 않고도 파급효과는 발견될 수도 있다.

이를 종합하면 본 연구의 과제는 기사형식으로 제

공된 브랜드 정보가 소비자 평가에 미치는 영향을

확인하고 기사 정보의 방향성에 따른 파급효과를 다

양한 브랜드 수준에서 비교해 보고자 한다.

3.2 브랜드에 대한 기사내용이 소비자 평가에 미치는

영향

퍼블리시티는 상대적으로 신뢰도가 더 높은 정보

원천으로 간주되며 기업이 주도적으로 제공하는 다

른 커뮤니케이션 활동보다 더 영향력이 있다(Bond

and Kirshenbaum 1998). 브랜드에 대한 기사내용

의 방향성이 소비자 평가에 미치는 영향은 Ahluwalia,

Burnkrant and Unnava(2000)에 의해 확인된

바 있고, 소비자 구전과 관련된 연구들에 의해서도

다수 확인된 바 있다. 이러한 정보 중에서 부정적인

정보는 긍정적인 정보보다 더 많은 소비자의 관심을

받게 된다(Fiske 1980). 특히 인상형성이론에 따

르면 브랜드에 대한 부정정보는 긍정정보보다 해당

브랜드에 대한 소비자 평가에 더 큰 영향을 미치게

될 것이다. 즉, 긍정적인 정보에 비해 부정적인 정보

는 제품이나 기업들을 더 쉽게 분류할 수 있게 해줌

으로써 소비자의 의사결정에 더 진단적이며 많은 정

보를 제공한다(Maheswaran and Meyers-Levy

1990). 따라서 본 연구는 기존 연구결과를 다시 확

인하는 목적으로 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 특정 브랜드에 대한 기사 내용은 해당 브

랜드에 대한 소비자의 평가에 영향을 줄
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것이다.

가설 1-1: 특정 브랜드에 대한 긍정적 기사내

용은 해당 브랜드에 대한 소비자의

평가에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 1-2: 특정 브랜드에 대한 부정적 기사내

용은 해당 브랜드에 대한 소비자의

평가에 부정적인 영향을 줄 것이다.

가설 1-3: 특정 브랜드에 대한 기사내용이 해

당 브랜드에 대한 소비자의 평가에

미치는 영향은 긍정 기사보다는 부

정 기사에서 더 크게 나타날 것이다.

3.3 브랜드에 대한 기사내용이 다른 브랜드들에

미치는 파급효과

앞서 브랜드의 계층 구조는 기업 브랜드, 공동브

랜드, 개별 브랜드로 구성된다고 언급한 바 있다. 본

연구에서는 특정 개별 브랜드에 대한 기사 내용이

해당 브랜드에 미치는 영향과 함께 그 브랜드의 기

업 브랜드나 다른 개별 브랜드에 미치는 파급효과를

분석하고자 한다.

예를 들어 소비자가 쏘나타에 대한 긍정적인(또는

부정적인) 기사를 접했다고 가정해 보자. 이를 접한

소비자는 쏘나타라는 의미단위가 활성화되고 기사

내용에 따라 이 의미단위와 연결된 지식들이 조정될

것이다(Collins ans Loftus 1975). 기사를 접한

소비자는 지식의 기존 의미단위를 교체하거나 기존

지식과 새로운 지식을 합쳐 새로운 의미단위를 구

성하게 된다. 이와 함께 쏘나타라는 의미단위를 중

심으로 활성화된 지식은 연결망 구조를 따라 확산

(spreading activation)되는 과정에서 현대자동차

라는 지식구조에 도달하게 되고 그에 따라 현대자

동차의 지식구조가 조정될 수 있다(Morrin 1999;

Nedungadi 1990). 한편, 이러한 지식구조가 조정

되는 정도는 두 브랜드간의 연상 강도에 달려 있다

고 볼 수 있다(Olson and Zanna 1993). 즉, 쏘나

타와 현대자동차라는 지식의 단위가 몇 가지 단계를

거쳐서 연결되어 있는가에 따라 쏘나타에 대한 정보

가 현대차에 대한 지식구조에 미치는 영향이 달라진

다는 것이다. 따라서 특정 브랜드에 대한 기사내용

이 해당 브랜드에 미치는 영향은 기업 브랜드에 미

치는 영향보다 크게 나타날 것이다. 왜냐하면 특정

브랜드에 대한 정보는 직접적으로 해당 브랜드에 대

한 지식구조에 영향을 미치지만, 기업 브랜드에 영

향을 미치기 위해선 네트워크를 따라서 몇 단계를

거쳐 연결되기 때문이다.

한편, 쏘나타에 대한 기사 내용이 다른 개별 브랜

드(예: 아반떼)에 미치는 영향은 직접 및 간접 경로

를 통해 나타날 수 있다(유재미 2011). 즉, 쏘나타

에 대한 정보는 직접 연결되어 있는 아반떼로 연결

될 수도 있고(직접 경로), 현대자동차를 통해 다시

아반떼로 연결될 수도 있다(간접 경로). 이는 쏘나

타와 현대자동차, 현대자동차와 아반떼, 및 쏘나타

와 아반떼의 연상 강도에 달라질 것이다. 그러나 어

떤 경로이던 기사로 인해 활성화된 쏘나타에 대한

지식이 아반떼에 도달하게 되는 경로의 수는 현대자

동차에 도달하게 되는 경우보다 길 것으로 예측되

고, 그 결과 다른 개별 브랜드 평가에 미치는 영향의

크기는 기업 브랜드 평가에 미치는 영향의 크기보다

작을 것이다.

한편, 브랜드 정보의 방향성에 따른 파급효과의

차이에 대해 검토해 보면 다음과 같다. 기사의 방향

성 효과에 따른 선행 연구결과를 보면 긍정적인 기

사보다 부정적인 기사가 소비자 평가에 더 큰 영향

을 미치게 된다. 해당 브랜드에 대한 정보효과의 크

기에 따라 그 정보는 기업 브랜드 또는 다른 개별 브

랜드에 영향을 미칠 수도 있고 영향을 미치지 못할

수도 있을 것으로 추론해 볼 수 있다. 예를 들어 긍
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정적인 정보는 해당브랜드와 기업 브랜드에 영향을

미치나 개별 브랜드에 영향을 미치지 못하지만, 부

정적인 정보는 모든 브랜드에 영향을 미칠 수도 있

을 것이다. 즉, 파급효과의 크기는 지식단위를 연결

하는 연결망 단계의 수뿐만 아니라, 그 연결망에 전

달되는 정보의 강도에 따라서도 달라질 수 있다. 따

라서 브랜드 계층구조상의 파급효과에 대한 결과는

기사내용의 방향성 (긍정 또는 부정)에 따라 달라질

것으로 예측할 수 있다. 이를 종합하면, 다음과 같은

가설이 도출될 수 있다.

가설 2: 특정 브랜드에 대한 기사내용은 해당 브

랜드뿐만 아니라, 기업브랜드 및 다른 개

별브랜드에 대한 소비자 평가에도 영향

을 미칠 것이며 (파급효과), 그 영향의

크기는 서로 다를 것이다.

가설 2-1: 특정 브랜드에 대한 기사내용은 해

당 브랜드뿐만 아니라, 기업브랜드

및 다른 개별브랜드에 대한 소비자

평가에도 영향을 미칠 것이다. 그

파급효과의 크기는 해당 브랜드, 기

업브랜드 및 다른 개별브랜드의 순

서로 나타날 것이다.

가설 2-2: 특정 브랜드에 대한 기사내용의 파

급효과는 긍정 기사보다는 부정 기

사에서 더 크게 나타날 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 실험대상의 선정: 제품군과 브랜드의 선정

본 연구의 목적은 브랜드에 대한 퍼블리시티가 브

랜드 계층 구조상의 여러 관련 브랜드 평가에 미치

는 영향을 비교하는 것이다. 이를 위해 실험에 사용

할 다양한 제품군과 브랜드를 검토하였다. 제품군과

브랜드를 선정하기 위한 첫 번째 검토사항은 실제

브랜드 또는 가상 브랜드의 사용여부였다. 본 연구

자들은 주 실험에서 가상 브랜드보다는 실제 브랜드

를 사용하는 것이 적절하다고 판단하였다. 왜냐하면

본 실험에서 시도하는 브랜드 계층구조상의 효과를

비교하기 위해선 개별 브랜드와 기업브랜드의 관계

가 어느 정도 형성되어 있어야 하는데, 가상 브랜드

를 사용할 경우 주 실험 시 종속변수 측정 전 이들

간의 관계를 형성시키기에 한계가 있을 것으로 판단

했기 때문이다. 또한 실제 브랜드의 사용은 연구의

외적 타당성을 제고에도 기여할 수 있다고 판단하였

다. 두 번째로 본 연구자들은 실제 브랜드를 사용할

경우 소비자들이 실험 대상에 대해 기업브랜드, 개

별브랜드들을 어느 정도 구분할 수 있어야 한다고

판단했다. 그래야만 해당 브랜드, 기업브랜드 및 다

른 개별 브랜드에 대한 효과가 비교될 수 있기 때문

이다. 마지막으로 실험대상 기업은 복수의 개별브랜

드를 갖고 있어야 했다. 본 연구에서는 해당 브랜드

에 대한 효과와 다른 개별 브랜드의 효과도 비교되

어야 하기 때문이다.

이러한 검토를 통해 자동차와 라면이 실험대상 제

품군으로, 쏘나타 및 관련 브랜드(현대차 및 아반

떼) 그리고 나가사끼 짬뽕 및 관련 브랜드(삼양식품

및 수타면)가 실험대상 브랜드로 선정되었다. 이 외

에도 음료, 과자 및 화장품 등이 실험대상으로 검토

되었으나 이들의 경우 기업브랜드와 개별브랜드들에

대한 구분이 명확하지 않아 브랜드 계층구조가 매우

복잡하거나 공동 브랜드를 사용하고 있어 실험대상

으로 적합지 않다고 판단되었다. 자동차 중에선 현

대차가 실험대상으로 선정되었는데, 기아차와 르노

삼성의 경우 브랜드 이름 상에서 기업 브랜드(예:
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K5, K7 또는 SM3, SM5, SM7 등)가 암시되어

있어 본 연구의 목적에 적합지 않다고 판단되었다.

한편, 라면의 경우 해당 기업이 비교적 기업 브랜드

보다는 개별 브랜드를 중심으로 소비자들에게 소구

하고 있어 이 경우의 효과를 비교해 보는 것도 흥미

로울 것으로 판단되었다. 반면 현대차의 경우 소비

자에 대한 커뮤니케이션 활동에서 기업 브랜드와

개별 브랜드가 함께 사용되고 있는 것으로 파악되

었다.

한편, 브랜드로 선정된 자동차 및 라면 브랜드의

경우 대부분의 소비자가 잘 알고 있는 브랜드이기

때문에 기존에 형성되어 있는 고정관념 등이 작용할

가능성이 있다, 그러나 이러한 영향은 기사로 인한

태도 변화를 줄이는 방향으로 나타날 가능성이 높

다. 따라서 본 실험에서는 기사내용의 조작이 충분

히 변화를 유도할 수 있는 수준에서 조작되었는데,

이는 다음에 기술되어 있다.

종합하면 자동차의 경우 기사내용이 제시되는 브

랜드로 쏘나타가, 기업 브랜드로 현대차가 다른 개

별 브랜드로 아반떼(다른 개별 브랜드의 경우 해당

브랜드보다 저가인 차급이 선정되었는데, 이는 고가

브랜드에 대한 기사내용의 전이 현상이 저가 브랜드

에서 높게 나타날 것으로 예상되었기 때문임)가 선

정되었고, 라면의 경우 기사내용이 제시되는 브랜드

로 나가사끼 짬뽕이, 기업 브랜드로 삼양식품이, 다

른 개별 브랜드로 수타면이 선정되었다.

4.2 퍼블리시티 내용의 제작

본 실험은 소비자가 특정 개별브랜드에 대한 긍정

또는 부정정보를 접한 후 해당 브랜드, 기업 브랜드

및 다른 개별 브랜드에 미치는 영향을 비교 분석해

보고자 한다. 이를 위해 본 연구는 실험에 사용할 퍼

블리시티의 내용물을 제작하였다. 자동차와 라면 브

랜드에 대한 퍼블리시티는 모두 실제 기사형식으로

제작되었고, 기사의 소재나 표현방식, 문장의 순서

도 가능하면 같은 형식으로 유지되었다. 기사의 길

이도 같은 수준으로 통제되었으며, 긍정기사와 부정

기사의 강도도 같은 수준으로 조절될 수 있도록 조

작되었다. 이는 기사 내용의 차이 또는 긍정 기사와

부정 기사 내용의 강약의 차이에서 발생할 수 있는

혼잡효과(confounding effects)를 제거하기 위함이

었다. 각 조건별 기사내용을 요약하면 다음과 같다.

자동차 긍정기사 내용은 미국 한 조사기관의 발표

를 인용해 YF쏘나타가 중형차 20종류를 대상으로

한 고객만족도 조사에서 역대 최고점수를 획득했다

고 소개했다. 미국 내 신차 보유고객을 대상으로 자

동차의 성능, 품질, 안전성 등 모두 48개 항목에 대

해 종합적인 만족도를 평가한 결과 가장 높은 점수

를 받아 ‘고객만족상’을 수상했다고 전했다. 자동차

부정기사 내용은 긍정기사와 같은 방식과 순서로 기

술하되 조사결과에서 최하위를 기록했다는 내용을

담았다. 라면의 경우 긍정기사는 나가사끼 짬뽕이

일본에서 열린 국제식품박람회에서 깜짝 이벤트로

열린 품평회에서 맛이 가장 좋다는 평가를 받았다고

기재한 반면, 부정 기사는 나가사끼 짬뽕이 이 품평

회 이벤트에서 가장 맛이 없는 라면 중 하나로 꼽혔

다고 언급했다.

이와 같이 기사내용이 최상위와 최하위로 조작한

것은 기사 노출에 따른 효과를 확실히 비교하기 위

함이었다. 본 연구는 기존 브랜드를 대상으로 실험

을 진행하기 때문에 소비자들은 기존 브랜드에 대한

정보를 어느 정도 갖고 있을 가능성이 높고, 이와 유

사한 정보를 접할 경우 기존 브랜드에 태도가 별로

변하지 않을 가능성이 높을 것으로 예측되었다.

한편, 첫 번째 제품군에서 호의적인(또는 비호의

적인) 기사를 제공하고 두 번째 제품군에서 비호의

적인(또는 호의적인) 기사를 제공한 이유는 호의적
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인 기사가 연속적으로 제시될 경우 실험참가자들이

연구자의 의도를 간파할 가능성이 있다고 판단되었

고, 다른 브랜드에 대한 반대 방향의 기사가 제시됨

으로 인해 실험참가자들이 새로운 기분으로 응답할

수 있는 여건을 제공하기 위함이었다.

4.3 실험 방법

4.3.1 실험참가자

본 연구는 20-40대의 직장인들을 대상으로 인터

넷을 이용한 설문조사 형식으로 실험을 진행했다.

조사기간은 2012년 8월 27일에서 31일 사이에 진

행되었고, 응답자는 모두 학사 이상의 학력을 소

지하고 있는 것으로 나타났다. 설문조사에는 모두

106명이 응답했다. 본 연구에서는 기존에 형성된

태도가 기사에 노출됨에 따라 변화되는 정도를 분석

하고자 하였기에, 분석 대상자들은 자동차를 자주

운전하거나 라면을 즐기는 사람으로 한정될 필요가

있었다. 이를 확인하기 위해 한 달간 운전 횟수와 라

면을 즐기는 정도를 설문 문항에 포함시켰으며, 운

전 횟수가 한 달에 5회 미만이거나 평소 라면을 거

의 먹지 않은 사람(5명)은 분석대상에서 제외하였

다. 최종 분석대상자의 분포를 살펴보면 남자가 52

명, 여자가 49명이었고, 20대가 32명(31.7%), 30

대가 33명(32.7%), 40대가 36명(35.6%)으로 나

타났다. 이러한 인구통계학적 분포는 연구 결과의 외

적 타당성을 높이는데 기여할 것이라고 판단되었다.

4.3.2 실험설계

본 연구는 개체내 요인(within-subjects factor)

과 개체간 요인(between-subjects factor)이 함께

존재하는 혼합모델(mixed model)을 이용해 실험

을 설계하였다. 본 연구가 제시한 가설을 검증하기

위해선 실험 대상으로 자동차와 라면, 기사의 방향

성으로 긍정과 부정 등 4개의 집단이 필요하였다.

본 연구의 주요 목적은 기사의 방향성 효과를 확인

하는 것이기 때문에 이 변수는 개체간 요인으로 처

리되었다. 한편, 본 연구는 제품군의 차이를 검증하

는 것이 주요 목적이 아니지만 한 가지 제품군만을

가지고 확인하기 보다는 복수의 제품군을 통해 확인

하기 위하여 자동차과 라면을 제품군으로 선정하였

다. 두 제품군의 평가는 실험집단의 수를 줄이기 위

한 목적으로 개체내 요인으로 설계하였다. 개체내

요인으로 처리할 경우 실험참가자수를 줄일 수 있다

는 장점이 있으나, 반복측정으로 인한 순서효과가

발생할 수 있다. 그러나 본 연구가 검증하고자 하는

기사의 방향성과 파급효과는 이에 영향을 적게 받을

것으로 예측되었다. 특히 자동차에 대한 응답은 두

실험집단에서 공통적으로 먼저 진행되었기 때문에

적어도 자동차의 실험결과는 이러한 순서효과와 무

관하다고 볼 수 있다. 최종 분석에 사용된 집단별 실

험참가자 수는 집단 1의 경우 50명, 집단 2의 경우

51명이었다. 보다 구체적으로 실험참가자들은 쏘나

타에 대한 긍정 (또는 부정) 기사를 접하고 해당 설

문지에 응답한 후, 응답자의 주의를 돌리기 위해 잠

깐의 휴식시간을 가지고 별도의 설문들을 응답하였

다. 그 후 나가사끼 짬뽕의 부정 (또는 긍정) 기사를

접한 후 해당 설문지에 응답하였다.

4.3.3 실험절차

온라인에 설치된 설문조사에 참가하게 되면 실험

참가자들에겐 조사의 목적이 간략하게 소개되고 응

답의 익명성이 보장됨이 안내되었다. 이 후 실제의

실험절차는 크게 두 가지(자동차에 대한 실험과 라

면에 대한 실험) 단계로 구분되고 각 단계는 다시

세 가지 부문(기사 노출 전 응답, 기사 노출, 기사

노출 후 응답)으로 나뉘었다.

자동차에 대한 실험이 시작되면, 응답자들에겐 실
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험 전 사전조사가 진행되었는데, 이 부분에선 두 가

지 브랜드(쏘나타와 아반떼)에 대한 태도가 측정되

었고, 각 브랜드별 제조회사에 대한 회상여부가 주

관식으로 질문되었다. 이후 현대자동차에 대한 태도

가 7점 척도로 측정되었다.

이와 같은 사전 조사를 마치면 다음 장에서 쏘나

타에 대한 기사(그룹 1: 긍정 기사, 그룹 2: 부정

기사)가 제시되었다. 응답자들에게 기사를 읽기 위

한 시간으로 3분이 주어졌고, 3분이 경과하지 않으

면 다음 장으로 넘어가지 못하게 조치되었다. 이는

실험참가자들이 기사를 충분히 읽고 난 다음의 반응

을 측정하기 위함이었다. 기사를 읽은 다음 응답자

들이 다음 장으로 이동하게 되면 응답자들에게 기사

내용 중 기억나는 내용을 적어달라고 요청하였고,

기사의 내용에 대한 신뢰성이 측정되었다. 이는 실

험참가자들이 얼마나 성실하게 기사를 읽었는가를

확인하기 위함이었다.

이 같은 과정을 거치면 사후조사가 진행되었다.

사후 조사에서는 쏘나타, 그랜저, 아반떼 및 현대 자

동차에 대한 태도가 다시 측정되었다. 이와 함께 기

사의 신뢰성이 확인되었고, 제시된 문장이 기사의

내용과 일치하는가에 대한 답변(기사를 성실하게 읽

었는가를 확인하기 위함)을 받았고, 자동차 사용에

대한 간략한 질문(한 달 평균 운전 횟수, 자동차 구

입 여부, 소유 브랜드 등)도 제시되었다. 마지막으

로 응답자의 인구통계적인 요인(나이, 성별, 직업,

학력 등)이 확인되었다. 이 답변이 끝나면 응답자들

에게 앞서 제시된 기사의 내용은 실험 목적으로 조

작된 것으로 사실과 다름을 확인해 주었다.

이와 같은 자동차에 대한 실험이 완료되고 나면

잠깐의 휴식시간이 제공되었고 이어서 라면에 대한

실험이 진행되었다. 라면에 대한 실험은 자동차와

같은 방식(사전조사, 기사제공, 사후 조사 등)으로

진행되었다.

본 연구는 자동차와 라면에 대해 사전 측정과 사

후 측정으로 구분해 실험을 진행했다. 이는 본 연구

가 가상 브랜드가 아닌 실제 브랜드를 대상으로 분

석했기 때문에 사후 브랜드만을 측정할 경우 기존에

형성된 평가에 의해 실험결과가 영향을 받을 수 있

기 때문이다. 따라서 사전과 사후의 브랜드에 대한

반응을 비교함으로써 기사 노출에 따른 효과가 보다

명확하게 분석될 수 있을 것으로 기대되었다.

4.3.4 주요 변수와 분석 방법

본 연구의 주요 종속변수인 태도는 이미 선행연구

에서 자주 사용되어 왔다. 따라서 선행연구들이 주

로 사용했던 세 가지 항목(제품을 좋아하는 정도,

호감을 갖는 정도, 마음에 드는 정도)에 대해 7점

척도로 측정되었으며, 분석에는 세 항목들의 평균치

를 사용하였다. 실험참가자들이 해당 브랜드에서 기

업브랜드를 연상하고 있는가를 확인하기 위해선 특

정 브랜드에 대한 제조회사 이름을 적어달라고 요청

(주관식 질문)하였다.

브랜드에 대한 주요 소비자 반응은 해당 브랜드

(쏘나타 및 나가사끼 짬뽕), 기업브랜드(현대자동차

와 삼양식품), 및 다른 개별 브랜드(아반떼와 수타

면)에 대한 태도이며, 분석대상은 사전측정치와 사

후측정치 및 두 측정치의 차이이다. 퍼블리시티의

효과는 기사 전후의 반응 차이의 통계적 유의성으로

분석되고, 브랜드 계층구조상 반응의 차이는 해당

브랜드, 기업 브랜드 및 다른 개별 브랜드의 반응차

이(기사 노출 전 반응과 기사 노출 후 반응의 차이)

로 비교된다.

한편, 사전 점검을 위해 각 브랜드에 대한 인지도

와 기사내용의 신뢰도가 측정되었다. 브랜드 인지도

는 두 가지 항목(브랜드에 대해 잘 아는 정도, 친숙

한 정도)로, 기사내용에 대한 신뢰도도 두 가지 항

목(믿을만한 정도, 신뢰할만한 정도)으로 7점 척도
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를 이용해 측정되었다. 이 외에도 해당 제품군에 대

한 사용경험과 응답자의 인구 통계적 변수들이 측정

되었는데, 이에 관한 측정은 통상적으로 사용되는

방식으로 진행되었다.

Ⅴ. 연구결과

5.1 사전점검

5.1.1 주요 변수에 대한 타당성 및 신뢰도 점검

본 연구에서 분석하는 주요 변수는 각 브랜드 태

도이고 조작 점검을 위해 측정한 변수는 신뢰도이

다. 이들 변수들에 대한 신뢰도와 타당성을 점검하

기 위해 각 브랜드별 두 가지 변수들에 대한 탐색적

요인분석(주성분 분석과 Varimax 회전 방식)이 진

행되었다. 탐색적 요인분석 결과 모든 브랜드에 대

해서 브랜드 태도 및 기사 신뢰도 등이 서로 다른 요

인으로 묶여 변수별 타당성이 확인되었다. 이들 측

정치에 대한 타당성은 이미 광범위한 선행연구들에

의해 확인된 바 있기 때문에 이에 대한 결과는 상세

하기 제시되지 않고 종합적인 결론만을 보고하기로

한다. 또한, 각 측정치들에 대한 Cronbach's α값을

점검하였는데, 모든 Cronbach's α값들이 0.9보다

높게 나타나 측정 항목들 간의 내적 일관성도 확인

되었다.

5.1.2 기업 브랜드 연상여부

본 연구는 개별 브랜드와 제조회사 브랜드의 연상

수준에 따라 브랜드 계층구조상의 효과가 다르게 나

타날 것으로 예측한 바 있다. 이에 연구결과 해석

시 참고하기 위해 브랜드별 제조회사에 대한 연상여

부를 확인하였다. 자동차의 경우 쏘나타(101명 중

101명)와 아반떼(101명 중 101명)에 대해 거의

모든 응답자들이 현대자동차라는 기업이름을 정확하

게 연상하고 있었다. 이러한 결과는 응답자들이 쏘

나타에 대한 정보를 접한 후 그 정보가 기업 브랜드

나 다른 개별 브랜드에 미치는 영향을 평가할 수 있

는 능력이 있음을 의미한다.

한편, 라면의 경우 각 브랜드에서 제조회사를 정

확하게 연상하는 비율은 자동차에 비해 낮게 나타났

다. 각 브랜드에 대한 제조회사를 정확하게 연상한

비율은 나가사끼 짬뽕이 67.3%(101명중 68명),

수타면의 경우 57.4%(101명 중 58명)로 나타났

다. 따라서 라면의 경우 해당 브랜드에 대한 기사가

기업브랜드나 다른 개별 브랜드에 미치는 영향은 자

동차에 비해 다소 작게 나타나게 될 것으로 예측될

수 있다.

5.1.3 기사내용에 대한 기억여부와 신뢰수준

본 연구는 응답자들에게 기사를 읽은 후 기억나는

내용을 기록해 달라고 요청했고 그 내용들에 대한

점검이 진행되었다. 응답자들이 기록한 내용은 문장

의 수와는 상관없이 의미적 영역에서 단위로 구분되

었다(예를 들어 ‘쏘나타가 호평을 받았고 고객만족

도 1위’라는 응답은 두 개의 의미단위로 구분됨). 그

결과 두 가지 실험집단에서 제시된 기사내용에 대한

응답은 평균 3.45개로 나타났고, 응답된 내용도 기

사내용과 대체로 일치하는 것으로 나타났다. 따라서

대부분의 응답자들은 기사를 성실하게 읽은 것으로

확인되었다. 한편, 기사내용에 대한 전반적인 신뢰

도는 두 가지 항목(믿을만한 정도, 신뢰할만한 정

도)으로 7점 척도를 이용해 측정되었다. 기사내용에

대한 신뢰수준을 분석한 결과는 <표 1>에 정리되어

있다.

<표 1>에서 알 수 있는 바와 같이 자동차 및 라면

기사내용에 대한 신뢰수준은 중간 값인 4보다 높은
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긍정기사 부정기사 긍정 vs 부정 기사

(p-value)평균 표준편차 평균 표준편차

자동차 기사 4.50 1.237 4.38 0.840 0.12 (p=.577)

라면 기사 4.57 0.907 4.33 1.473 0.24 (p=.168)

<표 1> 기사내용에 대한 신뢰수준 비교

구분
긍정기사 노출 전

태도(A)

긍정기사 노출 후

태도(B)
A와 B의 대응표본

쏘나타 4.63 5.46 0.83 (t=3.99, p=.000)

나가사끼 짬뽕 4.16 5.36 1.20 (t=7.46, p=.000)

<표 2> 긍정적 기사 노출 전후 브랜드 태도의 변화

것으로 확인되었으며, 대체로 응답자들은 기사내용

에 대해 신뢰하고 있음을 보여주고 있다. 한편, 긍정

기사와 부정기사의 신뢰수준도 자동차와 라면 모두

차이가 없는 것으로 나타났다. 이 결과는 긍정기사

와 부정기사의 내용의 신뢰도가 같은 수준에서 조작

되었음을 확인해 주고 있다.

5.2 가설검증 결과

5.2.1 가설 1의 검증

1) 가설 1-1

가설 1-1은 특정 브랜드에 대한 긍정적인 기사는

해당 브랜드에 대한 평가에 긍정적으로 영향을 미친

다는 것이었다. 이 가설을 검증하기 위해 기사에 노

출되기 전과 노출 후의 브랜드 태도가 비교되었다.

가설 1-1과 1-2는 개체내 요인으로 소비자 태도에

대한 평균값이 비교되었는데, paired t-test 결과는

<표 2>에 정리되어 있다.

<표 2>에서 알 수 있는 바와 같이 쏘나타와 나가

사끼 짬뽕에 대한 긍정기사를 읽은 후 소비자들의

해당 브랜드에 대한 평가는 전보다 유의한 수준에서

긍정적으로 형성되었다. 따라서 가설 1-1은 지지되

었다.

2) 가설 1-2

가설 1-2는 특정 브랜드에 대한 부정적인 기사는

해당 브랜드에 대한 평가에 부정적으로 영향을 미친

다는 것이었다. 가설 1-1과 마찬가지 방식으로 기사

에 노출되기 전과 노출 후의 소비자 반응이 비교되

었는데, paired t-test 결과는 <표 3>에 정리되어

있다.

<표 3>에서 알 수 있는 바와 같이 쏘나타와 나가

사끼 짬뽕에 대한 부정 기사를 읽은 후 소비자들의

해당 브랜드에 대한 평가는 종전보다 부정적으로 바

뀌었다. 따라서 가설 1-2도 지지되었다.

3) 가설 1-3

가설 1-3은 브랜드에 대한 기사가 소비자의 해당

브랜드 평가에 미치는 영향은 긍정적 기사보다 부정

적 기사에서 더 크게 나타날 것을 예측하고 있다. 이

가설을 검증하기 위해 긍정적 기사와 부정적 기사에

대한 소비자 평가의 변화가 기사의 방향성별로 비교

되었다. 이 가설은 개체 간 요인으로 분석되었으며,
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구분
긍정기사 노출 후

태도 변화의 절대값

부정기사 노출 후

태도 변화의 절대값

기사 방향성별

변화치에 대한 비교

쏘나타 0.83 2.05
1.22

(F=99.6, p=.000)

나가사끼 짬뽕 1.20 2.23
1.03

(F=139.6, p=.000)

<표 4> 기사의 방향성별 브랜드 태도 변화의 비교

구분
부정기사 노출 전

태도(A)

부정기사 노출 후

태도(B)
A와 B의 대응표본

쏘나타 4.89 2.84 -2.05 (t=10.5, p=.000)

나가사끼 짬뽕 4.47 2.24 -2.23 (t=9.17, p=.000)

<표 3> 부정적 기사 노출 전후의 브랜드 태도의 변화

그 결과는 <표 4>에 제시되었다.

<표 4>에서 알 수 있는 바와 같이 실험참가자들은

부정적 기사에 노출되었을 때 긍정적 기사에 노출되

었을 때보다 해당 브랜드에 대한 평가가 더 크게 변

화되었다. 따라서 가설 1-3도 지지되었다.

5.2.2 가설 2의 검증

1) 가설 2-1

가설 2-1은 특정 브랜드에 대한 기사가 브랜드 평

가에 미치는 영향은 브랜드 계층 구조상의 브랜드

수준에 따라 다르게 나타날 것을 예측하고 있다. 즉

특정 브랜드에 대한 기사가 소비자 반응에 미치는

영향의 크기는 [해당 브랜드 > 기업 브랜드 > 다른

개별 브랜드]의 순서로 차이가 난다는 것이다. 이를

검증하기 위해 기사에 대한 노출 전후 소비자 평가

의 변화치가 비교되었다. 가설 2에 대한 검증결과는

자동차와 라면으로 구분해서 설명한다.

2) 자동차의 경우

먼저 자동차의 경우 긍정기사를 읽고 난 전후의

소비자 반응은 브랜드 계층 구조상의 위치에 따라

다르게 나타났는데, 그 결과는 <표 5>에 정리되어

있다.

<표 5>에서 보듯이 긍정기사를 읽고 난 후 해당

브랜드와 기업 브랜드에 대한 태도는 유의한 수준에

서 호의적으로 형성되었고, 다른 개별 브랜드에 대

한 태도의 변화는 유의하지 않았다. 이러한 결과는

특정 브랜드에 대한 기사는 기업 브랜드에는 유의한

영향을 미치나 다른 개별 브랜드까지 전이되지는 못

하는 것을 보여주고 있다. 한편, 해당 브랜드와 기업

브랜드에 대한 태도의 변화 차이는 0.83과 0.45로

나타났다. 이 들 변화의 크기가 통계적으로 유의하

지 않았으나 추세(t=1.88, p=.073)는 나타나고

있었다. 이를 종합하면, 실험참가자들은 쏘나타에

대한 긍정 기사를 읽고 그 브랜드에 대한 태도를 긍

정적으로 형성하고 있고, 제조회사인 현대차에 대해

서도 더 긍정적인 태도를 형성하고 있으나 그 현대

자동차에 대한 태도변화의 차이는 쏘나타에 비해 작
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브랜드
긍정 기사 전후의 브랜드 태도

차이 검증결과
노출 전 노출 후

쏘나타 4.63 5.46 +0.83 (t=3.99, p=.000)

현대자동차 4.87 5.32 +0.45 (t=2.02, p=.049)

아반떼 4.80 4.96 +0.16 (t=0.73, p=.472)

사후분석:

브랜드 계층

구조상 차이

해당 브랜드 변화 vs 기업 브랜드 변화: 0.38(t=1.88, p=.073)

기업 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 0.29(t=1.65, p=.106)

해당 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 0.67(t=3.09, p=.003)

<표 5> 긍정 기사 전후의 계층 구조별 브랜드 태도의 변화: 자동차

브랜드
부정 기사 전후의 브랜드 태도

차이 검증결과
노출 전 노출 후

쏘나타 4.89 2.84 -2.05 (t=10.5, p=.000)

현대자동차 4.78 3.00 -1.78 (t=7.72, p=.000)

아반떼 4.92 3.27 -1.65 (t=8.11, p=.000)

사후분석:

브랜드 계층

구조상 차이

해당 브랜드 변화 vs 기업 브랜드 변화: 0.27(t=1.26, p=.214)

기업 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 0.13(t=.68, p=.502)

해당 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 0.40(t=2.05, p=.046)

<표 6> 부정 기사 전후의 계층 구조별 브랜드 태도의 변화: 자동차

게 나타나고 있으며, 쏘나타에 대한 긍정적인 기사

는 다른 개별 브랜드인 아반떼에는 영향을 미치지

않는 것으로 볼 수 있다. 이는 특정 개별브랜드에 대

한 기사가 다른 브랜드에 미치는 파급효과는 기업

브랜드를 통해 다른 개별 브랜드로 전이되고 있는

데, 다른 개별 브랜드에 미치는 영향은 상대적으로

미미함을 확인해 주고 있다. 따라서 긍정 기사에 국

한하여 해석하면 가설 2-1은 대체로 지지되었다.

한편, 부정기사가 소비자 평가에 미치는 영향에

관한 분석 결과는 <표 6>에 정리되었다.

먼저 부정적 기사는 해당 브랜드, 기업 브랜드 및

다른 개별 브랜드에 모두 유의한 영향을 미쳤다. 한

편, 해당 브랜드의 태도 변화와 기업 브랜드의 태도

변화 크기, 및 기업 브랜드와 다른 개별 브랜드의 태

도 변화 크기는 통계적으로 차이가 없는 것으로 나

타났다. 그러나 해당 브랜드 태도 변화는 다른 개별

브랜드의 태도 변화보다 통계적으로 유의한 수준

(t=2.05, p=.046)에서 더 크게 나타났다. 따라서

특정 브랜드에 대한 부정적인 기사가 브랜드 계층

구조상에 미치는 영향은 해당 브랜드에서 기업브랜

드로, 다시 기업 브랜드에서 다른 개별 브랜드로 미

치는 것으로 볼 수 있고, 그 결과 가설 2-1은 대체

로 지지되었다.

3) 라면의 경우

라면의 경우 특정 브랜드가 브랜드 계층 구조상의

브랜드들에 미치는 영향은 자동차와 조금 다르게 나

타났다. 먼저 긍정기사에 대한 반응을 검토해 보면
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브랜드
긍정 기사 전후의 브랜드 태도

차이 검증결과
노출 전 노출 후

나가사끼 짬뽕 4.16 5.36 +1.20 (t=7.42, p=.000)

삼양식품 4.55 4.64 +0.09 (t=0.58, p=.566)

수타면 3.84 3.67 -0.17 (t=0.10, p=.324)

사후분석:

브랜드 계층

구조상 차이

해당 브랜드 변화 vs 기업 브랜드 변화: 1.11(t=2.98, p=.000)

기업 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 0.26(t=1.27, p=.210)

해당 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 1.37(t=3.93, p=.000)

<표 7> 긍정 기사 전후의 계층 구조별 브랜드 태도의 변화: 라면

브랜드
부정 기사 전후의 브랜드 태도

차이 검증결과
노출 전 노출 후

나가사끼 짬뽕 4.47 2.24 -2.23 (t=9.17, p=.000)

삼양식품 4.65 3.15 -1.50 (t=5.94, p=.000)

수타면 3.60 3.57 -0.03 (t=1.37, p=.177)

사후분석:

브랜드 계층

구조상 차이

해당 브랜드 변화 vs 기업 브랜드 변화: 0.73(t=2.98, p=.000)

기업 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 1.47(t=5.89, p=.000)

해당 브랜드 변화 vs 다른 개별 브랜드 변화: 2.20(t=8.59, p=.000)

<표 8> 부정 기사 전후의 계층 구조별 브랜드 태도의 변화: 라면

다음과 같다. 나가사끼 짬뽕에 대한 긍정적인 기사

는 나가사끼 짬뽕에만 유의한 영향을 미치었는데,

그 결과는 <표 7>에 정리되어 있다.

<표 7>에서 보듯이 긍정기사를 읽고 난 후 해당

브랜드에 대한 태도는 유의한 수준에서 호의적으로

형성되었지만, 기업 브랜드와 다른 개별 브랜드에

대한 태도 변화는 유의하지 않았다. 여기서 주목할

만한 사실은 라면의 경우 특정 브랜드에 대한 기사

는 자동차와는 달리 기업 브랜드에도 유의한 영향을

미치지 못한다는 점이다. 이러한 차이는 실험참가자

들이 해당 브랜드에서 기업 브랜드를 연상하는 수준

의 차이에서 기인한 것으로 보인다. 자동차의 경우

거의 모든 응답자들이 쏘나타의 제조회사를 연상하

였지만, 라면의 경우 나가사끼 짬뽕의 제조회사를

연상한 비율은 훨씬 낮은 수준(67.3%)이었다. 따

라서 나가사끼 짬뽕에 대한 긍정적 기사가 삼양식품

에 대한 태도에는 유의한 수준에서 영향을 미치지

못한 것으로 보인다. 종합하면, 라면의 경우 특정 브

랜드에 대한 긍정적 기사는 해당 브랜드에만 유의한

영향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 따라서 라면에 대

한 긍정 기사의 경우 가설 2-1은 부분적으로만 지지

되었다.

한편, 라면의 경우 특정 브랜드에 대한 부정적인

기사가 브랜드 계층 구조상에서 미치는 영향의 크기

는 해당 브랜드, 기업 브랜드, 다른 개별 브랜드 순

으로 나타나 가설 2-1은 지지되었다. 그 결과는 다

음 <표 8>에 정리되어 있다.

나가사끼 짬뽕에 대한 부정적인 기사는 해당 브랜
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태도변화 긍정 기사 부정 기사
태도변화

절대값 차이

자동차

해당 브랜드 +0.83** -2.05** 1.22**

기업 브랜드 +0.45* -1.78** 1.33**

다른 개별 브랜드 +0.16 -1.65** 1.49**

라면

해당 브랜드 +1.20** -2.23** 1.03**

기업 브랜드 +0.09 -1.50** 1.41**

다른 개별 브랜드 -0.17 -0.03 0.14

* p-value < 0.05; ** p-value < 0.01

<표 9> 제품군별 및 기사의 방향성별 태도변화 차이 검증결과 요약

드와 삼양식품에 부정적인 영향을 미쳤지만, 다른

개별 브랜드인 수타면에는 유의한 영향을 미치지 못

했고, 나가사끼 짬뽕 브랜드에 대한 태도변화의 크

기는 삼양식품의 태도 변화의 크기보다 유의한 수준

에서 큰 것으로 나타났다. 즉, 특정 브랜드에 대한

부정 기사가 브랜드 계층구조상에 미치는 영향의 크

기는 [해당 브랜드 > 기업 브랜드 > 다른 개별 브랜

드]의 순서로 나타나고 있음이 확인되었다. 따라서

라면에 대한 부정적인 기사의 경우 가설 2-1은 지지

되었다.

4) 가설 2-2

가설 2-2는 기사의 방향성에 따라 브랜드 계층구

조상의 브랜드들에게 미치는 영향의 차이를 비교하

고 있다. 즉, 부정 기사의 파급효과가 긍정 기사보다

더 큰지를 검토하고자 한다. 분석 결과는 기사의 방

향성에 따라 계층구조상의 영향은 다르게 나타났으

며, 제품군 간에도 차이가 발견되었다. 이를 종합하

여 요약하면 <표 9>와 같고 방향성과 제품군별 차이

를 추가적으로 각각 논의하면 다음과 같다.

먼저 자동차의 경우 쏘나타에 대한 긍정기사는 해

당브랜드를 거쳐 기업브랜드(현대차)까지 소비자 평

가에 영향을 미쳤지만 다른 개별 브랜드인 아반떼에

는 유의한 영향을 미치지 못하였다. 그러나 부정기

사는 기업브랜드뿐만 아니라 다른 개별 브랜드에까

지 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 부정기사

의 효과 크기가 긍정기사 효과 크기보다 더 컸고(가

설 1-3의 검증 결과), 해당 브랜드에서 기업 브랜드

사이의 지식구조에 몇 가지 단계가 있고 해당 브랜

드와 개별 브랜드사이엔 더 많은 단계가 있었기 때

문인 것으로 보인다. 즉, 기사내용의 파장이 더 크기

때문에 그 영향은 각각의 연상 강도에 따라 다른 개

별 브랜드에게도 영향을 미치게 된 것으로 볼 수 있

다. 또한 긍정기사와 부정기사 노출에 따른 태도 변

화의 절대치를 비교한 경우 모든 브랜드 계층 구조

상에 있어서 부정기사의 파급효과가 유의하게 더 크

게 나타나고 있다.

유사하게 라면의 경우에도 나가사끼 짬뽕의 긍정

기사는 해당브랜드에만 영향을 미치지만, 부정기사

는 기업브랜드에게도 영향을 미치고 있다. 또한 긍

정기사와 부정기사에 따른 태도변화의 절대치를 비

교한 경우 해당브랜드와 기업브랜드에 있어서 부정

기사의 파급효과가 더 크게 나타났다. 따라서 자동

차와 라면 두 제품군 모두에서 가설 2-2는 지지되

었다.
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Ⅵ. 결론

6.1 연구결과 요약

본 연구는 특정브랜드에 대한 기사가 브랜드 계층

구조상의 여러 유형의 브랜드들에 미치는 영향의 크

기와 기사내용의 방향성에 따른 효과를 비교하였다.

이와 관련된 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 특정브랜드에 대한 기사내용은 해당 브랜드

에 대한 평가에 유의한 영향(긍정적인 정보는 긍정

적으로, 부정적인 정보는 부정적으로)을 미치고 있

고, 부정적인 정보가 태도변화에 미치는 영향의 크

기는 긍정적인 정보보다 유의한 수준에서 큰 것으로

확인되었다.

둘째, 특정 브랜드에 대한 정보는 해당 브랜드에

대한 평가에 영향을 미칠 뿐만 아니라 상황에 따라

기업 브랜드 및 다른 개별 브랜드에도 영향을 미치

었는데, 브랜드에 대한 평가가 변화된 크기의 순서

는 해당브랜드, 기업브랜드, 다른 개별 브랜드의 순

서로 나타났다(예외: 라면에 대한 긍정기사의 경우

그 기사는 해당 브랜드에만 영향을 미치었음).

셋째, 특정 브랜드에 대한 기사가 브랜드 계층 구

조상에 미치는 파급효과의 범위는 긍정기사의 경우

보다 부정기사가 더 큰 것으로 확인되었다. 긍정 기

사의 경우 해당기사는 해당 브랜드에 대한 평가에만

영향을 미치거나(라면의 경우) 기업 브랜드에 대한

평가에도 영향을 미쳤지만 다른 개별브랜드에는 영

향을 미치지 못했다(자동차의 경우). 그러나 부정기

사의 경우 해당 기사는 해당 브랜드뿐만 아니라 기

업 브랜드 및 다른 개별 브랜드에도 모두 유의한 영

향을 미치는 것으로 확인되었다.

이들을 모두 종합하여 요약하면, 특정 브랜드에

대한 기사가 브랜드 계층구조상의 여러 브랜드들에

미치는 영향은 해당브랜드와 기업브랜드간의 연결망

구조에 따라 다르게 나타나고, 기사내용의 영향력

크기(예: 방향성에 따른 영향의 크기 차이)에 따라

다른 브랜드들에 미치는 파급효과의 범위가 달라진

다고 볼 수 있다.

6.2 연구결과의 관리적 시사점

본 연구는 특정 브랜드에 대한 정보가 브랜드 계

층구조상의 여러 브랜드들에 미치는 영향을 처음으

로 비교했다는 측면에서 학술적 기여도가 발견될 수

있다. 일부 연구자들이 기사내용이 브랜드 구조에

미치는 영향을 검증한 바 있지만, 이들의 연구는 부

정적인 정보의 효과만을 분석하였고, 브랜드 구조상

에 미치는 영향에서 기업 브랜드의 매개적인 역할을

검증했다. 그러나 본 연구는 긍정정보와 부정정보를

함께 검증하여 이들의 차이를 발견하였고 브랜드 계

층 구조상의 영향의 크기가 비교되었다. 본 연구는

기업브랜드가 브랜드 계층구조상의 파급효과를 매개

하는 것으로 보기 보다는 브랜드에 대한 연결망 구

조에 따라 연상의 강도가 달라지고 그에 따라 해당

브랜드, 기업 브랜드 및 다른 개별 브랜드에 미치는

파급효과도 달라지는 것으로 설정했고 이를 확인하

였다.

이러한 결과들은 브랜드를 관리하는 관리자들에게

도 매우 유용한 시사점들을 제공하고 있는데, 이들

을 요약하면 다음과 같다.

첫째, 브랜드 관리자는 브랜드에 대한 긍정적인

정보를 지속적으로 관리하고 개발하여 이들이 언론

기관들을 통해서 소비자들에게 전달될 수 있도록 노

력하여야 하고, 부정적인 정보에 대해서는 적절한

대응수단을 신속하게 마련할 필요가 있다. 특히 긍

정정보보다 부정정보가 소비자 평가에 미치는 영향

이 더 크고 범위가 더 넓은 것으로 나타나 이에 대한
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대응은 더욱 중요하다고 하겠다.

둘째, 브랜드 관리자는 특정 브랜드에 대한 정보

로 인한 파급효과를 주시할 필요가 있다. 특정 브랜

드에 대한 정보는 상황에 따라 기업 브랜드 및 다른

개별 브랜드에도 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 이

와 관련해 브랜드 관리자가 유의하여야 할 점은 브

랜드 계층구조에 대한 전략유형의 선정이다. 브랜드

관리자가 선택할 수 있는 유형들은 단일체형, 개별

브랜드형, 동등형, 혼합형 등이 있을 수 있는데 이

전략적 유형에 따라 파급효과가 다르게 나타날 수

있다. 만일 기업이 여러 브랜드들을 가지고 있고 이

들 브랜드들을 잘 관리하여 좋은 성과를 낼 수 있다

면 개별브랜드 전략보다는 기업브랜드 전략(예: 동

등형)이 더 유리할 수 있다. 왜냐하면 개별 브랜드

들에 대한 긍정적인 정보가 소비자들에게 순차적으

로 제공된다면 이들은 기업 브랜드와 다른 개별 브

랜드에 모두 영향을 미칠 수 있고 그에 따른 시너지

효과도 기대된다. 반면, 각각의 브랜드가 다른 관리

자들에 의해 관리되고 각 브랜드들의 성과 차이가

많이 나는 경우 기업중심의 브랜드 전략보다는 개별

브랜드 중심의 브랜드 전략이 더 바람직하다고 볼

수 있다. 이는 성과가 낮은 브랜드들에 대한 부정적

인 정보가 기업브랜드나 다른 개별 브랜드에 미치는

영향을 통제할 수 있기 때문이다.

셋째, 브랜드 관리자는 일부 브랜드가 저조한 성

과를 내거나 부정적인 정보가 유출되는 경우 이에

대한 신속한 대응을 준비할 필요가 있다. 부정적인

정보는 그 영향의 크기가 클 뿐만 아니라 파급효과

도 더 넓기 때문이다. 또한 이러한 대응은 기업이 관

리해 온 브랜드 전략 유형에 따라 조절될 필요도 있

다. 특히 기업 중심으로 브랜드를 관리하고 있을 경

우 부정적 정보가 미치는 파급효과를 차단할 수 있

는 방안은 미리 마련될 필요가 있다. 또한 브랜드 관

리자는 자신이 담당하고 있는 브랜드에 대한 대응뿐

만 아니라 다른 개별 브랜드들에 대한 성과나 정보

에도 관심을 가지고 그에 따른 적절한 대응책을 준

비하여야 할 것이다.

6.3 연구의 한계점과 향후연구방향

본 연구는 특정 기사가 브랜드 계층구조상의 여러

브랜드들에 미치는 영향을 비교적 체계적으로 검증

하고 있지만 여러 가지 연구의 한계점을 가지고 있

고 그에 따라 다양한 후속연구방향이 제시될 수 있다.

첫째, 본 연구는 기사의 형식으로 나가는 정보의

효과를 검증하였는데, 이에 대한 조작은 실험절차에

서 정보 제공시 특정 신문사의 기사임을 상단에 명

기하는 형식을 사용하였다. 즉, 기사내용이 소극적

으로 실험참가자들에게 전달되었기 때문에 본 연구

결과와 구전효과나 상표사용 후기 효과에서 나타난

결과와 비교하기에는 한계점이 있다. 따라서 향후

연구에서는 구전내용, 상표사용후기 및 기사내용이

명확히 구분되고 이들이 미치는 영향의 크기를 직접

적으로 비교해 보는 것은 흥미로운 연구과제가 될

수 있다. 또한 Eisend and Küster (2011)의 연구

와 유사하게 기사와 광고의 효과 크기를 비교하여

특히 어떠한 조건하에서 각각의 커뮤니케이션 수단

들이 더 효과적인지 검증해볼 필요도 있다.

둘째, 본 연구에서 실제 브랜드를 선택해 실험에

사용하였고 그에 따라 기사의 내용을 조작함에 있어

실험참가자의 반응 변화를 유도하기 위해 최상위와

최하위의 평가결과를 제시하였다. 이는 본 실험이

기존 브랜드를 사용하고 있어 중간 정도 수준의 호

의적 또는 비호의적 평가를 제시할 경우 태도의 변

화가 나타나지 않을 가능성을 우려했기 때문이었다.

그러나 이러한 조작으로 인해 오히려 실험참가자들

이 기사내용에 의구심을 가졌을 가능성도 있다. 따

라서 향후 실험에서는 가상적인 브랜드를 선정하여
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보다 현실적인 기사내용으로 파급효과를 검증해 볼

필요가 있다.

셋째, 본 연구에선 제품군으로 자동차와 라면이

분석되었지만, 시장에는 다양한 제품군이 있고 제품

군별로 다양한 브랜드 전략 유형이 사용되고 있다.

따라서 본 연구가 제시하는 계층구조상의 영향의 크

기나 파급효과의 범위는 다양한 제품군을 대상으로

확인될 필요가 있다. 또한, 이러한 영향은 제품군의

관여도나 유형(실용재 및 쾌락재)에 따라서도 달라

질 수 있는데, 이러한 변수들의 조절효과를 검증해

보는 것도 매우 유익할 것이다.

넷째, 본 연구는 기업브랜드와 개별브랜드의 관점

에서 가설이 설정되고 검증되었다. 그러나 다양한

브랜드를 가지고 있는 기업의 경우 공동브랜드를 사

용하는 경우도 적지 않다. 본 연구가 제시하는 브랜

드 계층구조상의 영향의 크기와 파급효과의 범위는

공동브랜드를 사용하고 있는 상황에서 논의가 확장

될 수 있다. 예를 들어 청정원이라고 하는 공동 브랜

드의 경우 그 브랜드에 대한 기사가 기업브랜드, 공

동 브랜드내의 다른 브랜드 및 공동 브랜드를 사용

하고 있지 않는 다른 개별 브랜드에 미치는 영향은

다르게 나타날 수 있는데 이에 대한 연구도 관리자

들에게 다양한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

다섯째, 본 연구는 특정 브랜드에 대한 정보가 같

은 제품 라인 내(예: 자동차와 라면)의 브랜드들에

미치는 영향을 분석하고 있는데, 이 정보가 다른 제

품 라인의 브랜드에 미치는 영향도 비교될 필요가

있다. 예를 들어 농심의 신라면에 대한 정보가 무파

마탕면에 미치는 영향과 새우깡에 미치는 영향은

다를 수 있기 때문이다. 이와 관련하여 Erdem

(1998)은 한 제품라인에서의 정보가 소비자의 품질

에 대한 인식과 지각된 위험에 영향을 미쳐 다른 제

품라인에서의 소비자 선택에도 영향을 준다는 결과

를 제시하고 있다. 유사한 효과가 퍼블리시티를 통

한 정보 제공에서도 나타나는지 검증하는 것도 의미

가 있을 것이다. 같은 맥락에서 특정 브랜드에 대한

정보가 저가의 다른 브랜드에 미치는 영향과 고가의

브랜드에 미치는 영향도 다를 수 있다. 이와 같이 파

급효과는 제품의 관리 방식에 따라 다르게 나타날

수 있는데, 이에 대한 연구도 매우 흥미로운 과제가

될 수 있을 것이다.

마지막으로 본 연구결과는 브랜드 전략 유형(기업

브랜드 전략 및 개별 브랜드 전략)에 따라 기사내용

이 미치는 파급효과가 다르게 나타날 수 있음을 간

접적으로 시사하고 있다. 즉 기업의 브랜드 전략유

형이 파급효과를 조절할 것으로 예측되는데 이에 대

한 연구도 매우 흥미로울 것이다. 이와 관련해 브랜

드 전략유형에 따른 브랜드 계층구조상의 연상 강도

(기업 브랜드와 개별 브랜드의 연상)도 고려될 필요

도 있고 연상에 있어 방향에 따른 비대칭성(예: 쏘

나타에서 현대차의 연상 가능성과 현대차에서 쏘나

타의 연상가능성의 차이)도 함께 검토될 필요가 있

다. 또한 Berger, Sorensen, and Rasmussen

(2010)의 연구에 따르면 인지도가 아주 낮은 브랜

드의 경우에는 부정적인 기사라도 일단 인지도 제고

를 통해 구매의도에는 긍정적인 영향을 미칠 수 있

다. 따라서 브랜드의 사전 인지도에 따른 파급효과

의 차이에 대한 연구도 중요한 시사점을 제공해 줄

수 있을 것이다.
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기업·경영
매일경제 2012년 7월 21일 토요일 A15

YF쏘나타, 美서 고객만족도 ‘최하위’ -

중형차 부문서 낮은 평가

YF쏘나타가 미국 자동차 전문 컨설팅 업체인 오

토퍼시픽(AutoPacific)의 7월 고객만족도 조사에

서 중형차 부문에서 최하위를 기록했다.

이번 조사는 미국 내 신차 보유고객 7만5000여명

을 대상으로 자동차의 성능 및 품질, 안전성, 상품

성, 편의성 등 총 48개 항목에 대해 종합적인 만

족도를 평가하는 방식으로 진행됐다. 그 결과,YF

쏘나타가 주요 중형차 20개를 대상으로 한 평가에

서 가장 낮은 점수를 받았다.

오토퍼시픽은 1986년에 설립된 자동차 마케팅 전

문 컨설팅 회사로서 매년 자동차 고객만족도 조사

(VSA) 등을 발표해 북미지역 자동차 소비자들로

부터 높은 공신력을 인정받고 있다.

북미 소비자들 가운데는 특히 YF쏘나타의 새로운

디자인에 대해 호평하기 보다는 좋지 않다는 평가

를 내리는 답변이 더 많았다.

무엇보다 YF쏘나타는 유연성이나 역동성(Fluidic

Sculpture)을 강조한 나머지 자동차의 얼굴이라

고 할 수 있는 그릴부분에 곡선처리를 너무 많이

했다고 지적했다. 과도한 곡선을 사용함으로써 중

형차에서 느껴지는 중후함이나 위엄, 질서정연함

등의 분위기가 사라졌다는 분석이다.

전체적인 외관도 제조회사측은 물 흐르듯 자연스

러운 선율을 강조했다고 설명하지만, 과도한 곡선

사용은 실용적인 면에서 낮은 점수를 받았다. 소비

자들은 가벼운 접촉사고가 났을 때도 튀어나온 측

면 곡선 라인 때문에 차량 측면이 더욱 일그러질

수 있으며 수리하는데도 비용이 더 들어갈 수도 있

다고 느끼는 것으로 조사됐다.

김명성 기자

<부록> 기사 내용

(자동차 부정 기사)
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나가사끼 짬뽕, 日국제식품전 품평회서 ‘극찬’

식약청, 생산라인 ‘가장 청결’평가

일본인과 중국인들이 최고의 인스턴트 라면으로

나가사끼 짬뽕을 선정해 화제다.

일본 치바현에서 열리는 국제식품박람회 주최측은

이 행사에 참석한 한-중-일 3국의 식품회사 직원

각 300명씩, 모두 900명을 대상으로 주요 인스턴

트 라면 20종류에 대한 즉석 시식을 하도록 한 결

과, 나가사끼 짬뽕이 가장 높은 점수를 받았다고

20일 발표했다.

나가사끼 짬뽕은 닭 국물 대신 돼지뼈와 해물 맛이

어우러진 육수가 특징이다. 일본 나가사키 지방에

서 유행하던 짬뽕을 한국인의 입맛에도 맞도록 살

짝 바꿨다.

시식에 참가한 한-중-일 3국의 식품회사 직원들은

나가사끼 짬뽕이 기존의 빨간색 국물이 아닌 만큼

독특하다고 느꼈다.

입맛을 돋우는 사골풍미에 오징어나 홍합, 새우 등

을 넣은 만큼 해산물의 향기가 난다는 것도 인상적

이라는 답변이 많았다. 열량(㎉) 측면에서는 실제

로 측정해보면 보통의 빨간 국물의 라면과 비슷한

데도 외관으로 볼 때는 열량이 더 낮다고 느껴진다

는 점에서 높은 점수를 받았다.

면이 담백하고 쫄깃하다는 평가가 많았으며 뒷맛

이 약간 매운 국물 맛이지만 오히려 시원하게 느껴

진다는 답변도 많았다. 면이 불어도 면의 통통함이

더해져서 더욱 먹을 만하다고 답변한 사람들이 많

았다.

나가사끼 짬뽕은 최근 식약청의 식품 위생-안전성

조사에서도 호평받았다. 주요 라면 30개를 대상으

로 한 현장조사에서 가장 생산공정이 청결하다는

평가를 받은 것이다. 나가사끼 짬뽕의 지속적인 수

요증가에 따라 회사측은 생산라인을 지금보다 더

욱 확대하기로 했다.

김명성 기자

(라면 긍정 기사)
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The Effects of Publicity Valence about a Brand

on the Other Brands in the Brand Hierarchy

Changjo Yoo․Daeyoung Kim․Wooseong Kang

ABSTRACT

The purpose of this study is to empirically investigate the publicity effects on brand attitude,

which is relatively under-studied. Specifically, this study compares the effects of publicity

valence on consumer attitudes. In doing so, we hypothesize the spillover effects on other brands

in the brand hierarchy and compare the magnitude and range of spillover effect.

In order to increase the external validity, we choose two real brands from familiar product

categories (automobile and noodle). We conduct an online experiment using newspaper articles

for these brands and collect data from 101 respondents. We utilize a mixed experimental design

with both within-subjects (subjects evaluate two product categories) and between-subjects

(valence of publicity) design.

Our results show that a publicity on one brand can affect consumers’ attitudes on other

brands in the hierarchy. This effect depends on the cognitive network structure between the

focal brand and the company brand. The magnitude and range of spillover effect also differ

depending on the valence of publicity.

Based on these findings, we discuss the academic contributions and managerial implications.

We conclude with limitations and future research directions.

Key words: publicity, brand hierarchy, publicity valence, spillover effects, brand attitude
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