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최근 들어 브랜드 개성이 소비자들의 마음속에 지각된 브랜드를 차별화 시킬 수 있는 중

요한 수단이라는 인식이 증가하고 있다. 그럼에도 불구하고 브랜드 개성에 대한 연구는 아

직까지 체계적인 연구가 진행되지 못하고 있다. 본 연구에서는 브랜드의 자아표현적 역할에 

초점을 맞추어 브랜드 개성이 소비자행동에 어떻게 영향을 미치는가를 자아이미지와의 일치

성과 관련하여 실증적으로 규명하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 소비자들은 브랜드의 개

성이 자신의 이미지와 일치할 때 해당 브랜드에 더욱 호감을 갖고 있었다. 특히, 제품에 대

해 상징적 가치를 높게 지각하고 있는 헤도닉 태도가 높은 소비자의 경우에는 브랜드 개성

과의 자아이미지 일치성이 브랜드 태도에 중요한 영향을 미치나, 헤도닉 태도가 낮은 소비

자의 경우는 브랜드 개성과 자아이미지의 일치성이 브랜드 태도 형성에 중요하게 고려되지 

못하였다. 
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1. 서 론  

 

산업기술의 발전으로 기업이 가지고 있는 제품의 속성과 같은 기능적인 품질 등의 핵심역

량은 쉽게 극복이 되고 있어 기업들은 자사의 제품을 소비자들에게 더 이상 종전의 기술력

으로 차별화시킬 수 없는 극도의 경쟁사회에 직면해있다. 기술력의 차이는 엷어지고 기업들

이 출시하는 제품이 비슷해짐에 따라 소비자들은 제품 자체의 일차적인 속성 혹은 특성에 

의해 구매의사결정을 하기보다는 소비자 각자에게 형성되어 있는 이미지에 의해 구매의사결

정을 하게 되었다(Dick, Chakravarti, and Biehal 1990; Simmons and Lynch 1991). 이러한 

관점에서, 최근 새롭게 대두되고 있는 개념이 바로 브랜드 개성으로 브랜드 개성이란 소비

자가 브랜드에 부여하는 인간적인 특성으로서 정의될 수 있다. 브랜드가 무생물체인 것 같

지만, 소비자들은 종종 브랜드를 인간적인 특성을 가진 생물체로 인식한다(Aaker 1996; 

Aaker 1997; Batra, Lehmann and Singh 1993; Biel 1993; Plummer 1984). "사려깊고, 조용

하고, 다정하며 창조적이고 지적이다"라는 글은 어떤 사람의 성격을 표현하고 있을 것처럼 

들리나 이런 성격이 바로 브랜드에 부여될 수 있다는 것이다. 말보로의 "남성다운", "거친", 

"서구적인" 성격이나, 버지니아 슬림 담배의 "여성다운", "섬세한"과 같은 성격이 바로 브

랜드 개성의 일례가 될 수 있다. 즉, 브랜드 개성은 소비자들의 브랜드에 대한 독특한 연상

으로서 소비자들의 마음속에 자사의 브랜드를 차별화 시킬 수 있는 중요한 수단이라는 인식

이 증가하고 있다. 그럼에도 불구하고 브랜드 개성에 대한 연구는 아직까지 체계적인 연구

가 진행되지 못하고 있다. 브랜드 개성에 대한 기존 연구는 실무적 관점에서 주로 연구가 

진행되었다.  구체적으로 브랜드 개성을 브랜드를 차별화시킬 수 있는 수단으로 보고 접근

하거나(Holliday 1996), 브랜드 개성을 소비자의 브랜드 선호나 이용의 동기가 될 수 있다

고 보고 연구를 했다(Biel 1993).  

학계에서는 브랜드의 개성을 소비자가 브랜드의 사용을 통하여 그 자신의 자아를 표현하

는데 초점을 맞추었다. 그러나 기존 연구는 브랜드 이미지와 자아이미지와의 연구에 머물러 

있고 좀 더 세부적인 특성인 브랜드 개성과 자아이미지(개성)가 소비자의 브랜드 이용에 어

떠한 영향을 미치는지에 대한 실증연구는 아직까지 부족한 편이다. 이에 본 연구에서는 브

랜드의 자아표현적 역할에 초점을 맞추어 브랜드 개성이 소비자행동에 어떻게 영향을 미치

는가를 자아이미지와 일치성과 관련하여 실증적으로 규명해보고자 한다. 특히 Aaker(1997)

가 개발한 브랜드 개성 척도(BPS)를 기반으로 자아일치성의 개념을 진실성, 활달함, 능력, 

세련됨, 강인함과 같은 브랜드 개성의 하부 요인별로 살펴보고 이들이 브랜드 태도에 미치

는 영향에 대해서 살펴보고자 한다.   

 

 

2. 이론적 고찰 

 

 

2.1 브랜드 개성에 관한 연구 

 

소비자들은 브랜드에 마치 살아있는 대상인 것처럼 인간적인 특성 즉 개성을 부여한다
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(Belk 1988; Fournier 1998). 즉, 사람에게 개성이 있는 것처럼 브랜드도 개성을 지니고 있

다는 것으로 사람처럼 브랜드도 현대적이거나 세련되었다거나 터프하다는 등의 개성 특성을 

보인다. "Marlboro" 담배는 터프하고 강인한 개성을 지니고 있다고 소비자들에게 인식되며, 

반면에 "Virginia Slim"은 여성다움을 떠오르게 되는 것을 예로 들 수 있다. 브랜드 개성란 

이와 같이 브랜드에 부여된 인간의 특성으로 '특정 브랜드에서 연상되어지는 사람과 관련된 

개성 특성들의 집합'이다(Aaker 1997).  

브랜드 개성은 연구자들에게 관심을 많이 받고 있지만 대부분의 기존 연구는 추론적으로 

그리고 직관적으로 그저 주장되고 있고 아직까지 체계적인 연구가 진행되지 못하고 있다

(Aaker and Fournier 1995). 그동안 브랜드 개성에 관하여 실증연구가 부족했던 이유는 첫

째, 심리학에서의 인간개성에 대한 개념화 및 하부차원에 대한 논의가 활발함에 비해 브랜

드 차원에서의 개성에 대한 개념에 대한 일치되는 논의가 부족함에 있다. 과연 브랜드 개성

이 무엇인가에 대해 아직까지 확연히 정의되지 않았기 때문이다. 둘째, 사람의 개성에 대해

서는 신뢰도 및 타당성을 갖춘 여러 측정 도구가 존재함에 반하여, 브랜드 개성을 측정하기 

위한 타당한 척도가 없었기 때문이다. 지금까지 정성적인 기법(그림분류, 자유연상법 등과 

같은)에서 브랜드 개성이 주로 측정되었는데 이들 정성적인 기법은 이론적 근거가 없는 관

계로 해석에 어려움이 많고 브랜드별 비교가 난해하다는 문제점이 있다. 그리고 심리학적 

견지에서의 개성을 그대로 차용하는 기법(예, 어의차이척도) 또한 측정할 형용사를 추출하

는데 문제점이 있다. Aaker(1997)가 브랜드적 견지에서 개성을 측정하는 척도를 개발하였으

나 아직까지 다양한 척도가 제시되지 못하고 있다.  

이러한 문제점에도 최근 브랜드 개성에 대한 연구가 산발적으로 제시되고 있는데 브랜드 

개성에 대한 연구의 방향은 다음과 같다. 첫째, 브랜드 개성의 개념화 및 측정방법론과 관

련한 연구이다. 대표적인 연구가 Aaker(1997)의 연구로 성격 심리학의 특성이론에 근거를 

두고 브랜드 개성의 개념을 '브랜드에서 연상되는 인간적인 특성들의 집합'으로 개념화한 

뒤 브랜드 개성을 진실함(Sincerity), 활달함(Excitement), 유능함(Competance), 세련됨

(Sophistication), 그리고 강인함(Ruggedness) 등 5가지 차원으로 규명하고 이를 측정하기 

위한 브랜드개성척도(BPS)를 개발하였다. 또한 Allen and Olson(1995)은 '상식심리학

'(Heider 1958)과 'Narrative Theory'(Bruner 1990)를 이용하여 브랜드 개성의 개념화를 시

도했다.  

둘째, 브랜드 개성이 갖는 상징적인 의미와 관련된 연구로 브랜드 개성이 소비자에게 어

떤 의미가 될 수 있으며, 어떠한 심리적 메카니즘을 걸쳐 소비자 행동에 영향을 미치는가와 

관련한 영역이다. 이 영역의 연구는 크게 자아이미지와 관련한 연구(예, Graeff 1996)와 소

비자와 브랜드 간의 관계에 관한 연구(예, Fornier 1998) 등 두가지 방향으로 진행되고 있

다. 자아이미지와 관련한 대표적 연구자인 Graeff(1996)는 소비자의 자아 이미지와 브랜드 

이미지가 일치할수록 브랜드에 대한 긍정적인 태도가 나타난다고 했다. 한편 브랜드-소비자 

관계의 형성과 관련한 연구는 브랜드 개성이 관계의 형성에 근간이 되어 브랜드와 소비자간

의 관계가 존재하게 되며 브랜드-소비자의 관계가 존재할 때 브랜드에 대한 보다 호의적인 

반응이 발생한다고 한다(Aaker 1996). 국내에서는 류주연(2000)이 일체감 이론을 적용하여 

소비자가 브랜드에 일체감을 갖게 됨으로써 브랜드 자산에 기여한다는 것을 실증하였다.  

본 연구는 자아이미지와의 관련성에 기반을 두고, 브랜드 개성이 소비자의 행동에 영향을 

미치는가를 검정해보고자 한다.  
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2.2 자아일치성에 관한 연구 

 

자아이미지이론은 자아이미지의 역할과 관련하여 제품지각(French and Glascher 1971; 

Hamm and Cundiff 1969), 맹목적 행동 패턴(Greeno et al. 1973), 광고 지각(Debevec et al. 

1987; Domzal and Kernan 1993; Markus 1977), 광고의 효과성(Hong and Zinkhan 1995), 상

징적 상호작용 등 다양한 분야에서 연구되었다. 그러나 대부분의 자아이미지와 관련 연구들

은 소비자의 자아이미지와 브랜드/제품과의 일치성 측면에서 브랜드 및 제품의 선호, 구매

의도, 이용을 설명하는데 초점을 맞추고 있다(Heath and Scott 1998). 여기에서 소비자의 

자아이미지와 브랜드/제품간의 일치성은 자아일치성으로 보고 소비자들이 자기 자신들의 이

미지 혹은 개성과 일치하는 이미지 혹은 개성을 가지는 브랜드를 더 선호한다는 것이다

(Kassarjian 1971; Sirgy 1982).  

자아일치성과 관련하여 주목할 최초의 연구자는 Levy(1959)로, 제품 관련 속성과 같은 제

품의 기능성 때문에 소비자가 항상 제품을 선택하는 것은 아니며 제품의 상징적인 의미도 

종종 소비자의 행동에 영향을 미친다고 주장하였다. 즉, 소비자가 기능성뿐만 아니라 다른 

이유로도 제품을 구매한다는 것을 주장하고 있다. 이를 발전하여 Grubb and 

Grathwohl(1967)은 "개인의 소비행동은 상징으로서 재화를 소비함을 통하여 자신의 자아개

념을 촉진하고 강화하는 쪽으로 나아가게 될 것이다"라고 제안하며 다음과 같은 이미지 일

치가설 혹은 자아일치성 가설을 설정하였다.  

- 소비자들은 자신의 이미지나 자신이 바라는 이미지를 다른 사람에게 전달하고자 하는 표

현적인 욕구를 가지고 있다.  

- 브랜드, 제품 혹은 특정 서비스의 공급자가 소비자에게 다양한 이미지를 전달한다. 

-그러므로, 소비자는 그들 자신의 자아이미지와 부합하는 제품, 브랜드, 혹은 공급자를 선

택하게 된다.  

요약하면, 상징으로서의 제품 및 브랜드의 개념은 개인들이 그들 자신에 대해 어떤 것을 

표현하기 위해 제품 및 브랜드의 상징성을 사용하는 개념이며(Grubb and Hupp 1968; Grubb 

and Stern 1971), 소비자는 상징으로서의 제품 및 브랜드를 잠재의식적으로 혹은 주의 깊게 

사용한다는 것이다.  

그렇다면 소비자들은 상징으로서 제품 및 브랜드를 왜 사용하게 되는가? 소비자들이 제품 

및 브랜드를 통한 자아이미지의 표현과정은 다음과 같은 두 가지 이유로 설명이 가능하다. 

첫째, 사람들은 예측가능하고 친숙하며 안정적이고 불확실성을 줄이고자 하는 일관성에 대

한 욕구를 가지고 있다(Swann, Stein-Seroussi, and Giesler 1992). 둘째, 자신을 표현하지 

못하면 실망이나 불만족처럼 부정적인 효과가 나타나지만, 자신을 표현하면 종종 즐거움이

나 자부심처럼 긍정적인 효과를 가져온다(Swann, De La Ronde, and Hixon 1994). 즉, 소비

자들은 일관성욕구와 표현욕구를 가지고 있으며 이들 욕구가 상호 독립적으로 때론 상호작

용하여 작용, 소비자는 자아를 드러내고자 하는데 이러한 과정에서 제품 및 브랜드가 상징

으로서 이용될 수 있다는 것이다. 따라서 자신을 잘 나타내고 표현하는, 즉 자신의 이미지

와 일치하는 이미지 및 개성을 선호하게 된다.  

Levy(1959)와 Grubb and Grathwhole(1967) 이후, 소비자의 구매행동에서 소비자의 자아이
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미지가 가지는 역할을 설명하고 예측하는 다수의 연구가 진행되었다(예, Grubb and Hupp 

1968; Dolich 1969; Ross 1971 등).  

자아일치성과 관련한 첫 번째 연구의 흐름은 자아이미지와 제품이미지와의 일치성이 소비

자의 지각 및 행동에 미치는 영향에 관한 것이다(예, Dolich 1969; Hughes and Guerrero 

1971; Munson 1974; Sirgy 1979, 1980, 1982a). 많은 연구들이 자아개념/제품이미지 일치성

과 소비자 행동과의 관계를 다루었다. 이들 연구에서 소비자들은 자신들의 자아이미지와 유

사한 이미지를 갖고 있는 제품을 선호하는 것으로 밝혀져 자아일치성 이론은 지지받고 있다. 

구체적인 예를 들면, Sirgy(1982)는 소비자들은 자아이미지와 제품이미지를 대응시켜서 제

품을 사용/소유함으로써 자기자신의 개성이나 특성을 표현한다는 결론을 얻었다. 즉, 제품

이미지가 사회적인 지위나 부가 높다는 것을 나타내는 제품인 경우에는 개인이 자신의 자아

이미지와 일치할 때에는 긍정적인 반응을 보일 것이고, 그렇지 않을 경우에는 부정적인 반

응을 나타낼 수 있다는 것이다.  

제품이미지와 자아이미지의 일치성 관련 선행연구들에서 나타난 제품범주는 자동차(Grubb 

and Hupp 1968, Munson and Spivey 1980), 의류 및 악세서리(Gentry et al 1978), 주택 및 

가구(Landon 1974) 등이 있다. 

제품수준에서뿐만 아니라 브랜드 수준에서 자아일치성의 효과에 대한 연구도 진행되었다. 

소비자들은 자신의 자아이미지와 일치하는 브랜드를 더욱 선호한다는 것으로 소비자들은 자

신의 자아이미지와 브랜드의 이미지를 비교함으로써 선호하는 브랜드와 그렇지 않는 브랜드

로 지각을 하게 된다는 것이다.  

Grubb and Hupp(1968)은 한 제품의 특정브랜드의 소비자들은 동일 브랜드의 다른 소비자

들과는 유사한 자아이미지를 가질 것이며, 경쟁브랜드의 소비자들과는 매우 상이한 자아이

미지를 가질 것이라는 가설을 설정하였다. 폭스바겐과 폰티악 브랜드를 대상으로 연구한 결

과 상이한 브랜드의 자동차 소유자들은 그들 스스로를 같은 브랜드를 소유한 사람들과 유사

하게 그리고 경쟁차종을 브랜드를 소유한 사람들과는 다르게 느끼고 있다는 것을 발견했다.  

Graffe(1996)는 브랜드 이미지와 자아이미지의 일치성이 브랜드 평가에 미치는 영향을 촉진 

메세지와 관련하여 실증하였다. 자아이미지를 생각해보게 하는 촉진 메시지 하에서 자신의 

자아이미지와 일치하는 이미지를 가진 브랜드를 긍정적으로 평가하고 있다는 것을 실증하였

다. Graffe(1997)는 또한 맥주제품군의 하이네켄과 버드와이저라는 브랜드명을 이용하여 브

랜드 이미지와 자아이미지의 일치성에 관한 연구를 하였는데 소비자의 자아이미지와 브랜드 

이미지가 일치할수록 브랜드에 대한 태도 및 구매의도가 높다는 것을 실증하였다.       

현재까지 자아일치성과 관련하여 많은 연구가 진행되었지만 선행연구들은 다음 두 가지 

측면에서 한계점을 지니고 있다. 첫째, 지금까지 자아일치성 관련 연구가 제품이미지 및 브

랜드 이미지와 관련하여 진행되었을 뿐, 인간의 개성과 관련되어있는 브랜드 개성과 관련하

여 자아일치성의 효과를 본 연구가 미비하다. 브랜드 개성의 중요한 역할 중 하나가 소비자

의 자아표현적 욕구를 충족하여 호감적인 브랜드 자산을 구축하는 것으로(Aaker 1996) 브랜

드개성의 자아표현적 역할에 대한 연구가 필요하다. 둘째, 지금까지 진행된 제품이미지 및 

브랜드이미지 관련 자아일치성연구들은 자아일치성이 소비자의 행동에 영향을 미친다는 이

론적인 근거에도 불구하고 실증분석 결과는 약한 지지를 받고 있다. 실증분석 결과가 약한 

지지를 받거나 일관적이지 못한 첫 번째 이유는 기존 연구들은 인간의 개성과 브랜드 개성 

차원(Aaker 1997) 사이의 비대칭을 고려하지 않았다는 것이다. 브랜드 개성을 측정할 타당

한 척도를 이용하지 않고 인간의 개성 특성에 근거를 둔 척도를 이용함으로써 자아일치성 
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효과에 약한 결과가 도출된 것이다(Aaker 1997). 두 번째 이유는 소비자와 브랜드 개성의 

차원별 적합성을 검증하지 않고 총체적(aggregate) 수준에서 일치성을 보고 있기 때문이다

(Aaker 1997). Aaker(1997)의 연구에서 브랜드 개성과 인간의 개성(Big Five Model)을 비교

한 결과 진실성, 활달함, 유능함 차원에서는 각각 우호성, 외향성, 성실성 차원과 상관관계

가 나타났으나, 세련됨과 강인함과 같은 브랜드 개성 차원은 인간의 Big Five Model과는 상

이한 차원이었다.  

본 연구에서는 선행연구의 한계점을 극복하기 위하여 브랜드 이미지와 자아이미지와의 일

치성에서 좀 더 세부적으로 들어가서 브랜드 개성, 자아이미지와 일치성이 브랜드 태도에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 특히, 자아일치성을 집합적인 수준으로 다루지 않고, 각 

브랜드 개성 차원별로 검증함으로써 자아일치성의 효과를 살펴보고자 한다. 

 

 

3. 가설의 설정 

 

 

3.1 브랜드 개성, 자아이미지 일치성과 브랜드 태도와의 관계 

 

브랜드 개성, 자아이미지와의 일치성이 소비자의 브랜드 태도 형성에 미치는 영향과 관련

한 연구들은 현재까지 브랜드 이미지 및 자아이미지와의 일치성과 관련한 연구가 주류를 이

루며 브랜드 개성과 관련한 연구는 미비한 실정이다.  그러므로 브랜드 이미지와 자아이미

지 일치성과 관련한 선행연구에서 가설1을 유추하고자 한다.  

소비자들은 종종 긍정적으로 그리고 일관적인 방법으로 자신을 보고 자신을 표현하도록 

동기부여되기 때문에 자신을 묘사해내지 못하는 특성보다는 자신을 묘사하는 특성을 표현하

도록 동기부여된다(Epstein 1977). 즉, 소비자들은 자아이미지를 유지하고 강화하기 위해 

노력하므로 자기의 자아이미지와 부합하는 제품은 그렇지 않은 제품보다 선택되어지는 가능

성이 더 많다(Festinger 1954). 그러므로 자신의 이미지와 유사한 개성을 가진 브랜드에 대

해 태도가 좋아진다는 것을 유추할 수 있다. 이런 자아일치성 가설은 많은 연구에서 실증되

고 있다.  

Grubb 와 Grathwohl(1967)이 소비자들은 자신의 이미지와 일치한다고 지각하는 브랜드에 

대해 보다 호의적인 태도와 구매의도를 지니고 반대로 자신의 이미지와 일치하지 않는다고 

지각하는 브랜드에 대해서는 상대적으로 덜 호감을 갖는다는 이미지 일치가설을 주장한 이

후 이미지 일치가설을 검정하기 위하여 제품이미지 및 브랜드 이미지와 자아이미지의 일치

성 효과가 많이 연구되었다. Dolich(1969)는 소비자들이 자신에 대해 가지는 이미지와 일치

하는 이미지를 지닌 브랜드를 선호하는 일반적인 경향을 가진다고 주장하였다. Samli and 

Sirgy(1981), Sirgy(1979, 1980) 등은 자아이미지, 제품이미지의 일치와 제품선호, 구매의

도 등의 관계에 관한 연구에서 유의한 관계를 검증하였다. Ross(1971)는 자동차와 잡지를 

대상으로 한 연구에서 실제적 자아이미지와 브랜드 이미지와의 일치성이 브랜드 선호에 영

향을 미친다는 것을 검정하였다.  

기존의 이론적 근거에도 불구하고 연구결과에서 상대적으로 약한 지지를 받았던 이유는 

이미지 및 개성 차원의 다차원성을 고려하지 않고 집합적 수준에서 브랜드 이미지를 보고 
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있기 때문이다(Aaker 1997). 그러므로 본 연구에서는 브랜드 개성, 자아이미지와의 일치성

과 브랜드 태도와의 관련성에 관하여 전반적인 브랜드 개성으로 접근하기보다는 세부적인 

브랜드 개성 차원으로 접근하여 다음 가설 1을 검정하도록 하겠다.  

가설 1: 브랜드 개성과 자아이미지의 일치성이 높을수록 브랜드에 대한 태도는 좋을 것이다. 

 

3.2 브랜드 개성, 자아이미지의 일치성과 브랜드 태도와의 관계에 제품에 

대한 태도가 미치는 영향  

 

몇몇 연구자들은 제품을 기능이나 성능적인 측면이 강조되는 제품(실용적 제품; 

utilitarian product)과 기능이나 성능보다는 감각이나 자아표현이 중시되는 제품(감각적 

제품; hedonic product)으로 구분될 수 있음을 실증적으로 보여주고 있다(Mittal 1989; 

Vaughn 1980, 1986; Zaichkowsky 1985a). 예를 들어 Vaughn(1986)은 '생각 및 느낌

(think/feel)'이라는 두 개의 차원을 기준으로 제품을 'think'제품과 'feel' 제품으로 구분

할 수 있음을 보여주고 있다. 그러나 제품이 실용적인 제품과 감각적인 제품으로 확연히 구

분되는 것이 아니라 하나의 제품에서도 소비자들이 실용적인 가치를 지닐 수 있으며 감각적

인 가치도 가질 수 있다고 한다(Ahtola 1985). 그러므로 동일한 제품에 대해 소비자의 태도

는 상이할 수 있으며, 소비자가 지각하는 제품속성가치의 중요도가 상이할 수 있다.  

기존 연구들은 제품에 대한 태도에 따라 소비자들의 정보처리 과정이 달라질 수 있음을 

지적하고 있다. 예를 들어 MacInnes and Jaworski(1989)는 특정 제품에 대해 실용적 니드를 

갖고 있는 소비자는 제품 속성에 대해 보다 많은 주의를 기울이는 반면, 헤도닉 니드 혹은 

표현적 니드를 가지고 있는 소비자는 제품 속성보다는 상징적인 혹은 경험적인 가치에 보다 

많은 주의를 기울인다는 것이다. 특정 제품의 실용적 가치가 높다는 것은 그 제품이 특정 

문제를 해결하는데 유용하다는 것을 의미하고, 따라서 실용적 니드의 충족을 목적으로 특정 

제품을 구매하거나 사용하는 소비자의 행동은 문제해결을 중심으로 신중하고 효율적인 형태

로 이루어지게 된다(Engel et al. 1993; Babin et al. 1994). 제품에 대한 헤도닉한 태도가 

높은 소비자들은 속성을 중심으로 제품에 대한 평가가 이루어지는 것이 아니라 전체적인 이

미지에 따라 제품에 대한 평가가 이루어진다. 즉, 제품속성에 대해 헤도닉한 태도를 갖는 

소비자들은 자신의 이미지와 제품사용자들의 전형적인 이미지를 일치시킴으로써 자신의 자

아를 상징화하려고 하며, 제품속성에 대해 실용주의적인 태도를 갖는 소비자들은 제품의 구

매, 평가 과정에서 제품의 기능에 집중하게 된다.  

이상의 연구결과를 바탕으로 제품에 대해 헤도닉한 태도가 높은 소비자들은 그렇지 않은 

소비자들보다 이미지 일치성을 더욱 중요시한다는 것을 알 수 있다. 그러므로 제품에 대한 

헤도닉 태도가 높은 소비자에게서 자신의 이미지와 제품 및 브랜드의 이미지를 일치하고자 

하는 자아일치성의 효과가 클 것이라는 것을 유추할 수 있다. 그러므로 가설 2를 다음과 같

이 설정하였다.  

가설 2: 제품에 대해 헤도닉 태도가 높은 소비자들이 낮은 소비자보다 브랜드 개성과 자이

이미지의 일치성이 브랜드 태도에 미치는 영향이 더 클 것이다.  
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4. 연구설계 

 

 

4.1 조사설계 

 

4.1.1 표본의 선정  

다음과 같은 이유에서 본 연구의 조사 대상으로 대학생을 선정하였다. 첫째, 본 연구는 

브랜드 개성, 자아이미지의 일치성과 브랜드 태도의 관계를 규명하는 것이다. 브랜드 개성

이란 브랜드 이미지의 일종으로 아직까지 개념적으로 잘 정립되어 있지 않을 뿐만 아니라 

생소한 개념으로 일반 소비자들보다는 대학생이 상대적으로 이해가 쉬울 것으로 판단된다.   

둘째, Herek(1987)은 나이가 많은 사람들보다 젊은 사람들이 자신의 아이덴터티를 형성하고

자 하는 욕구가 상대적으로 높아, 자신의 자아표현을 중시한다고 하였다. 그러므로 젊은 층

에서 자아표현의 도구로 사용될 수 있는 이미지가 보다 중요하게 고려할 것이라고 판단된다.   

셋째, 그리고 다양한 인구통계학적 특색을 지닌 집단보다 대학생 집단으로 연구대상을 한정

함으로써 오차를 줄이고자 한다.  

 

4.1.2 연구 대상 제품 및 브랜드의 선정 

본 연구의 목적은 브랜드의 자아표현적 기능을 살펴보기 위하여 브랜드의 개성, 자아이미

지의 일치성과 브랜드태도의 관련성에 대한 연구모델을 설계하고 이를 실증적으로 검정하는 

것이다. 그러므로 상징성이 중요시되는 제품으로 본 연구의 대상제품을 선정할 필요가 있으

며 또한 이미지 및 개성이 차별적으로 구축되어질 수 있는 제품군을 선택할 필요가 있다

(Quester, Karunaratna and Goh 2000).  

소비자가 제품이나 브랜드를 상징적으로 소비하기 위한 조건으로 다음 3가지 조건이 충족

되어야 한다(Holman 1981). 첫째, 가시성(visibility)으로 제품이 소비과정에서 다른 사람

들에게 쉽게 눈에 띄어야 하며, 둘째, 차별성(variability)으로 시간제약이나 경제적 한계

로 소유하거나 사용하는데 차별성이 있어야 하며, 셋째,  개성화가능성(Personalizability)

으로 사용자들에게 고정적인 이미지를 나타낼 수 있어야 한다는 것이다.  

이런 조건을 충족하여 선행연구에서 자아이미지와 제품이미지의 일치성이 있는 것으로 알

려진 제품들에는 자동차, 건강제품, 위생제품, 치장용 제품, 레저제품, 의류, 식품, 담배, 

가정용 가구, 잡지 및 가구 등이 있다(Belk et al. 1982).  이들 제품 중에서 본 조사에서

는 조사대상 제품으로 자동차를 선정하였는데 자동차가 현대인의 생활에서 필수불가결한 제

품으로 매우 친숙하며 제품의 소비에  가시성이 높고, 또한 제품 및 브랜드의 종류가 다양

하고 이미지가 차별적으로 구축되어 있다는 점에서 자동차를 선정하였다.  

선정된 제품인 자동차 제품군에서 본 연구에서는 연구대상 브랜드로 경차인 현대자동차의 

아토즈로 선정하였다. 우리나라 소비자의 경우 자동차에 대해 일반적으로 고급승용차일수록 

태도가 전반적으로 높게 나타나고 있다는 문제점이 있고 또한 조사 대상자가 대학생임을 고

려하여 가장 차급이 낮은 경차에서 브랜드를 선정하였다. 한국능률협회의 『2001년 한국산

업의 브랜드파워』 조사결과 경차부분에서 1위가 대우자동차의 마티즈, 2위가 대우자동차의 
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티코, 3위가 현대자동차의 아토즈로 평가되었기 때문에 브랜드태도가 다양하게 도출될 수 

있도록 3위 브랜드인 현대자동차의 아토즈 브랜드를 조사 대상 브랜드로 선정하였다.  

본 연구의 조사대상은 대학생으로 조사대상 제품인 자동차의 표적 소비자가 아니라는 문

제점이 있으나 본 설문에 들어가기에 앞서 대학교를 졸업하자마자 자동차를 구매하고자 한

다는 상황을 제시해 줌으로써 조사대상자들이 자동차 및 자동차 브랜드에 대한 관여도를 높

여주어 자동차 및 자동차 브랜드를 충분히 인지하게 함으로써 이러한 문제점을 해결하고자 

노력하였다. 또한 대학생이 자동차의 주요한 잠재고객이 될 수 있다는 점, 그리고 본 연구

에서 브랜드 태도를 측정하고 있으므로 표적고객이 아니라는 문제점이 완화될 수 있을 것으

로 판단된다.   

 

4.1.3 조사절차 

Aaker(1997)가 개발한 브랜드 개성 척도(BPS)는 미국에서 미국인을 대상으로 연구가 이루

어졌다는 점에서 우리나라에 그대로 적용하기에는 문제점이 있다. 일본과 스페인을 대상으

로 브랜드 개성 차원을 추출한 결과 상이한 결과(Aaker et al. 2001)가 제시된 것에서 보이

듯이 브랜드 개성은 문화에 영향을 받고 있다는 것을 알 수 있다. 그러므로 42개 항목으로 

이루어진 브랜드 개성 척도를 우리나라 소비자에게 적용하여 개성 측정 항목을 추출하기 위

하여 예비조사를 실시하였다. 예비조사는 서울 시내 2개 대학의 대학생들을 대상으로 총 75

부의 설문지를 조사하였다.  

예비조사를 통하여 선정된 브랜드 개성 측정항목을 바탕으로 설문지를 구성하여 서울 시

내 대학생들을 대상으로 본조사를 실시하였다. 표본추출방법은 편의 추출법이다. 2001년 11

월에 서울 시내 2개 대학에서 설문지 166부를 배부하여 총 163부를 회수하였으며 불성실한 

응답을 하거나 제대로 작성하지 않은 설문 17부를 제외하고 총 146부를 분석에 사용하였다.  

본 설문지에는 본 연구에서 다루고 있는 브랜드 개성, 자아이미지, 브랜드 태도 이외에도 

제품의 기능적인 측면들도 함께 고려하였다. 제품 및 브랜드의 기능적인 속성이 실용적인 

목적이 되는 반면 브랜드 개성이 자아표현적 역할을 담당한다고 할 때(Keller 1993) 기능적

인 속성까지 함께 고려하여야 하기 때문이다. 선행연구에서 자동차와 관련하여 연구되고 있

는 기능적 속성은 성능, 안전성, 스타일, 승차감, 연비 등이다. 이들 5가지 항목이 본 설문

지에 포함되었다.  

 

4.2 변수의 측정 

 

4.2.1 브랜드 태도  

브랜드 태도는 브랜드에 전반적인 평가로서 브랜드 태도는 다속성태도모델에 의하면 여러 

가지 속성에 대한 신념의 강도와 속성의 중요도로 태도를 측정하고 있다. 여기에서 속성에 

대한 신념은 제품관련 속성이나 기능 및 경험적 혜택에 대한 신념은 물론 비제품관련 속성

이나 상징적 혜택에 대한 신념과 관련된다고 하였다(한일수 1992).  

과거 전통적인 관점에서는 태도가 인지(cognition), 감정(affect), 의도(conation) 등 3

가지로 구성되어 있다고 보고 있으나, 최근에는 인지, 감정, 의도를 모두 분리된 개념으로 

보아 이 중 감정만을 태도로 보고 인지 및 의도는 감정과 관계는 있으나 각각 별개의 개념

으로 보고 있다(임종원 외 2000).  

그러므로 본 연구에서는 감정만을 태도로 보아 브랜드태도를 브랜드에 대한 신념과 각 속
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성에 부여된 가치로부터 결정되어 긍정적 혹은 부정적 구매의도를 야기하는 소비자들의 브

랜드에 대한 호의적 혹은 비호의적인 반응으로 즉 감정적인 호감도를 본 연구의 브랜드 태

도로 보고자 한다.  

본 연구에서는 브랜드 태도를 측정하기 위하여 Michall and Olson(1981), Mackenzie, 

Lutz and Belch(1986), Edell and Burke(1987)등이 사용한 척도를 수정하여 "호감이 간다/

호감이 가지 않는다", "나쁘다/좋다", "마음에 든다/마음에 들지 않는다" 등 3가지 항목에 

대해 7점 척도로 구성하여 측정하였다.  

 

4.2.2 브랜드 개성, 자아이미지 일치성 

브랜드 개성, 자아이미지의 일치성(자아일치성)이란 브랜드 개성과 자아이미지가 일치하

는 정도로서 소비자들이 가지고 있는 자신의 자아이미지와 브랜드가 가지는 브랜드 개성이 

얼마나 일치하는가로 정의할 수 있다.  

자아일치성을 측정하는 방법은 크게 2가지로 나뉘고 있다(Sirgy et al. 1997). 첫째, 전

통적인 방법으로 자아일치성을 구성하고 있는 개념인 브랜드 이미지와 자아이미지를 각각 

측정하여 두 개념에서 일치성을 유추하는 개념이다. 둘째, 최근에 제시되고 있는 방법으로 

소비자들에게 직접적으로 해당 브랜드가 자신의 자아이미지와 일치하는가를 묻는 방식이다.  

두 방법은 각각 장단점이 있다. 전통적인 방법의 경우 미리 정해진 이미지로 측정을 하게 

되어 비관련되어 있는 이미지가 포함되는 결과가 초래될 수 있으며 또한 각 이미지 차원에

서의 차이값을 모두 포함되게 되는 문제점이 있다. 그러나 이미지 차원별 일치성 효과를 볼 

수 있다는 장점이 있다. 

새롭게 제시되고 있는 직접적인 일치성 측정 방법은 앞선 전통적인 방법의 문제점을 해결

하기 위하여 제시되는 방법으로 소비자의 전반적이며 포괄적인 일치성을 측정하게 됨으로써 

보다 긍정적인 연구결과를 얻을 수 있다는 장점이 있다. 소비자의 의사결정과정에서 대안의 

선택 및 평가에서 항상 보상적인 전략을 사용하는 것만은 아니라는 점을 고려할 때 직접적

인 측정방법이 자아일치성을 보다 잘 측정할 수 있는 방법이 될 수 있다(Sirgy et al. 

1997). 그러나 이미지 차원별 효과를 살펴볼 수 없다는 단점을 가지고 있다. 

본 연구에서는 브랜드 개성, 자아이미지의 일치성을 브랜드 개성의 각 차원별로 살펴보고

자 한다. 그러므로 차원별 효과를 볼 수 있는 전통적인 방법을 수용하여 브랜드 개성과 자

아이미지를 각각 측정하여 자아일치성을 산출하는 측정방법을 이용하고자 한다.   

본 연구에서 측정하는 브랜드 개성이란 소비자들이 브랜드에 부여하는 인간적인 특성으로

서 브랜드의 외부적인 특성으로 인간의 특성과 관련되어진다고 정의되고 있다(Upsaw 1995). 

그러므로 본 연구에서는 브랜드 개성을 "브랜드와 관련하여 떠오르는 인간적인 특성의 집합

"(Aaker 1997)로 정의하고자 한다.  

브랜드 개성을 측정하는 방법은 과거 그림분류, 자유연상법 등 정성적인 방법으로 주로 

측정되었으나 최근 Aaker(1997)에 의해 브랜드 개성 척도(BPS)가 개발 되었다. 본 연구에서

는 Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도 42개 항목에 대해 예비조사를 거쳐 수정 추출하여 브랜

드 개성을 측정하고자 한다. 

자아이미지는 개인이 자신에 대해 주관적 혹은 객관적으로 가지고 있는 지각된 자아의 의

미로, Grubb and Stern(1971)은 자아이미지를 한 개인이 스스로에 대해서 현실적으로 가지

고 있는 자신에 대한 지각이라고 정의하고 있으며 Onkvisit and Shaw(1987)는 자아이미지를 

사회적 준거체계 속에서의 자기 자신에 대한 개인의 생각과 느낌의 총체로 정의하고 있다.  
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본 연구에서는 브랜드 개성과의 일치성을 측정하기 위하여 자아이미지를 측정하고 있으므

로 이들의 정의를 수정보완하여 자아이미지를 다음과 같이 정의내리고자 한다. 즉, 자아이

미지란 "사회적 준거체계 속에서의 자기 자신의 성격에 대한 개인의 생각과 느낌"이다.  

브랜드 이미지와 자아이미지를 함께 고려하고 있는 선행연구에서는 자아이미지를 브랜드

이미지와 동일한 척도를 이용하여 측정하고 있다(Malhotra 1981). 그러므로 본 연구에서는 

브랜드 개성을 측정하는 항목을 동일하게 이용하여 "귀하가 실제 어떠한 사람인지를 생각해 

보십시오. 귀하는 어떤 유형의 사람입니까? 귀하의  성격을 어떻게 묘사하시겠습니까?"라는 

지문을 이용하여 7점 척도로 측정하였다.  

 

4.2.3 제품에 대한 태도 

본 연구에서는 제품이 가지고 있는 실용적인 가치와 헤도닉 가치와 관련하여 제품구매시 

제품이 제공하는 내부적인 속성 및 효용에 초점을 둔 소비자의 태도를 실용주의적 태도로, 

제품이 의미하는 것과 자신의 정체성 및 가치를 일치시켜 상징화하려는 소비자들의 제품속

성과 관련된 일련의 반응들을 제품속성에 대한 헤도닉 태도로 정의하고자 한다. 본 연구에

서는 소비자들의 제품이 가지는 기능적, 상징적인 속성에 대한 중요성 평가를 실용주의적 

태도 및 헤도닉 태도로 측정하였다. 이를 측정하기 위하여 본 연구에서는 Johar and 

Sirgy(1991)가 측정한 항목중에서 감각적인 속성에 대한 중요성 평가부분을 제외하고 기능

적 속성 및 상징적 속성과 관련한 항목을 중심으로 제품에 대한 태도를 측정하였다. 측정항

목은 나의 이미지와 맞는 자동차 메이커와 브랜드 이미지, 자동차로 표현되는 자신의 좋은 

이미지와 인상, 자동차를 통해 느끼는 주의 사람들과의 동료의식, 자동차를 소유하면서 느

끼는 자부심 등과 안전성, 내구성, 운전의 편리성 등 기능적인 우월성, 기능적인 우월성 대

비 저렴한 가격, 자동차가 제공하는 편안함 등 7가지 항목에 대해 각 속성의 중요성을 7점 

척도로 평가하게 하였다.  

 

 

5. 결과분석 

 

 

5.1 예비조사 결과  

 

수집된 자료를 바탕으로 요인분석을 실시하였으며(주성분 분석 및 배리맥스 회전법을 이

용하여 요인 추출) 커뮤날리티 값이 작거나(communality value<0.4) 여러 요인에 공통으로 

적재되는 항목을 제거하고 또한 선행연구와는 상이한 요인으로 묶이는 항목들을 제거하여 

다음 18개 항목을 최종적으로 추출하였다. 최종적으로 추출된 측정항목은 다음 <표 5-1>과 

같다.  
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<표 5-1> 예비조사의 브랜드개성 측정항목의 요인분석 및 신뢰도 결과 

요인명 측정변수 고유값 

(eigen 

value) 

요인 

적재량 

누적분산 

비율 (%) 

Cronbach's α 

요인Ⅰ 

(유능함) 

 

성공지향적인 

지도력이 있는 

전문적인 

유능한 

4.723 .879 

.847 

.822 

.799 

19.423 0.8814 

요인Ⅱ 

(활달함) 

흥미로운  

상상력 풍부 

생기있는    

독특한 

3.527 .829 

.829 

.746 

.743 

35.757 0.8385 

요인Ⅲ 

(강인함) 

남성다운 

강인한 

터프한 

서구적인 

2.040 .842 

.840 

.837 

.683 

51.281 0.7377 

요인Ⅳ 

(진실성) 

소박한 

정직한 

건전한 

1.794 .873 

.691 

.673 

64.680 0.6767 

요인Ⅴ 

(세련됨) 

매력적인 

매혹적인 

상류층의 

1.104 .764 

.660 

.648 

 

73.264 

 

0.6214 

 

5.2 아토즈의 브랜드개성  

 

설문에 사용된 18개 문항을 요인분석을 통하여 아토즈의 브랜드 개성 차원을 규명하였다. 

요인분석 결과, 브랜드 개성차원은 진실함, 활달함, 유능함/세련, 강인함 등 4가지 차원으

로 소비자들에게 인식되고 있다는 사실을 알 수 있었다. Aaker(1997)의 5가지 차원과 비교

해 볼 때 비교적 동일하게 요인구조가 도출되었으나 유능함과 세련됨의 경우 우리나라 소비

자의 경우 유능하고 전문적인 성격을 가진 브랜드에 대해 상류층답고, 매력적이며 매혹적이

라는 성격 또한 동이하게 부여하고 있었다.  

본 연구의 가설을 검정하기에 앞서 소비자들이 아토즈라는 브랜드에 대해 어떠한 개성을 

인식하고 있는가를 살펴보고자 한다. 유창조, 김영찬과 정혜은(2000)의 연구에서 브랜드 개

성 차원이 단일차원으로 도출됨으로써 우리나라 소비자들이 자동차에 대해 차별적인 브랜드 

개성을 거의 느끼지 못한다는 연구결과와 달리 본 연구에서는 소비자들이 자동차에 대하여 

차별적인 브랜드 개성을 느끼고 있는 것으로 나타났다. 
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<표 5-2> 아토즈의 브랜드 개성의 평균 및 표준편차 

브랜드개성차원 평     균 표 준 편 차 

활달함 3.6558 1.2578 

진실성 4.6461 1.0708 

유능/매력 2.5636  .9761 

강인함 2.8836  .9586 

 

 

<그림 5-1> 아토즈의 브랜드 개성 

0
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아토즈가 가지는 브랜드 개성은 <표 5-2>와 같이 아토즈의 브랜드 개성은 진실성 차원(평

균 4.6461)과 활달함 차원(평균 3.6558)에서 비교적 높게 인식하고 있었다. 아토즈가 경차

라는 사실이 아토즈를 소비자들은 아토즈가 소박하고, 정직하며, 건전하다는 진실성 차원을 

비교적 높게 인지하고 있으며 또한 생기가 있고, 흥미롭고, 독특하며, 상상력이 풍부하다는 

활달함 차원을 두 번째로 높게 인식하고 있는 것으로 판단된다. 아토즈가 고급승용차급이 

아니므로 유능함이나 세련됨에서 상대적으로 낮게 인지되고 있으며 또한 경차라는 특성상 

강인하다는 개성은 아토즈가 상대적으로 가지고 있지 못하다는 것을 알 수 있다.   

 

5.3 조사대상자의 자아이미지 요인 

 

브랜드 개성과 마찬가지로 자아이미지 측정항목 18개로 요인분석을 실시하였다. 요인 분

석의 요인 추출 모델로 주성분 분석(principle component analysis)을 이용하였고, 요인의 

회전방식으로는 배리맥스(varimax) 방법을 이용하였다.  

분석결과는 <표 5-4>와 같다. 추출된 요인은 진실성, 활달함, 유능함, 세련됨, 강인함 등 

5요인으로 구분되어 지고 있다. 그러나 본 연구에서 측정한 자아이미지가 문헌연구에서 제

시한 브랜드 개성 차원과 동일한 진실성, 활달함, 유능함, 세련, 강인함 등의 요소들로 소

비자들에게 인식되고 있다는 사실을 알 수 있다. 다만, '상류층인'과 같은 측정항목이 문헌
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연구에서 세련됨 차원으로 구분되어 제시되고 있는 것과는 달리 본 연구에서는 유능함이라

는 차원에 같이 묶이고 있는 것을 알 수 있다.  

 

<표 5-4> 자아이미지 측정변수에 대한 요인분석 및 신뢰도 검정 

요인명 측정변수 고유값 

(eigen 

value) 

요인 

적재량 

누적분산 

비율 (%) 

Cronbach's α 

요인Ⅰ 

(활달함) 

 

흥미로운 

생기있는 

독특한 

상상력 풍부한 

4.446 0.894 

0.818 

0.793 

0.743 

17.659 0.8542 

요인Ⅱ 

(유능함) 

성공지향적인 

전문적인 

지도력 있는 

유능한 

상류층인 

2.426 0.761 

0.754 

0.696 

0.664 

0.597 

34.424 0.7763 

요인Ⅲ 

(강인함) 

터프한 

남성다운 

강인한 

2.091 0.840 

0.821 

0.710 

46.799 0.7608 

요인Ⅳ 

(진실성) 

건전한 

정직한 

소박한 

1.367 0.760 

0.749 

0.614 

57.141 0.5749 

요인Ⅴ 

(세련됨) 

매력적인 

매혹적인 

1.123 0.831 

0.825 

67.374 0.8179 

 

5.4 가설 검정을 위한 각 차원별 자아일치성의 측정 

 

본 연구에서는 브랜드 개성과 소비자의 자아이미지관의 일치성이 브랜드 태도에 미치는 

영향을 연구하고 있다. 그러므로 모델을 검정하기 위해서는 자아일치성을 측정하여야 한다. 

자아일치성을 측정하는 방법은 단순차이모델, 절대차이모델, 유클리디안거리모델 등 다양하

게 제시되고 있으나 본 연구에서는 절대차이모델을 사용하였다. Sirgy(1982)의 연구에서 타

모델에 비해 절대차이모델이 β계수가 높음을 실증연구를 통해서 발견했기 때문이다. 절대

차이모델은 소비자의 자아이미지와 브랜드이미지와 절대적 거리를 계산하는 모델로서 본 연

구에서는 브랜드개성과 자아이미지와의 일치성을 다음 절대차이모델을 이용하여 각 브랜드 

개성 요인별로 측정하였다.  

      n 
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SC = {∑ | BPi � SIi |} / n  ················    (식 4-1) 

 
i=1 

SC(Self - Congruity): 소비자의 자아일치성 점수 

BPi(Brand Personality): 속성 i에 대한 소비자의 브랜드 개성 점수 

SIi(Self Image): 속성 i에 대한 소비자의 자아이미지 점수 

n = 해당 브랜드 개성 차원의 속성 항목 수  

i = 개성의 속성  

 

 브랜드 개성이 유능함/매력, 활달함, 강인함, 진실성 등 4요인으로 도출이 되고 있고 자아

이미지가 유능함, 매력, 활달함, 강인함, 진실성 등 5요인으로 구성되어 있다. 즉 유능함과 

세련됨에 대해 소비자는 자신에 대해 다르게 인식하고 있으나 브랜드 개성으로는 유사하게 

인식하고 있다는 것으로 유능함이 있다고 느끼는 브랜드에 대해 매력도 함께 느끼고 있다는 

것을 알 수 있다. 본 연구에서 자아일치성을 브랜드 개성의 요인별로 살펴보고자 하나, 소

비자의 자아이미지와 함께 고려되는 자아일치성의 속성상 브랜드 개성도 유능함, 매력, 활

달함, 강인함, 진실성 등 5요인으로 분류하였다. 절대차이모델에 기반하여 5가지 차원의 자

아일치성을 측정한 결과 산출된 자아일치성의 평균과 표준편차는 <표 5-5>과 같다. 측정된 

값이 크다는 것은 브랜드의 개성과 자아이미지간에 차이가 많이 발생한다는 것이며 즉, 자

아일치성이 낮다는 것을 의미한다.  

 

<표 5-5> 자아일치성 차원별 평균 및 표준편차 

 자아일치성 구분 평균 표준편차 

활달함 차원의 자아일치성 1.8099 1.1407 

유능함 차원의 자아일치성 2.2630 1.0753 

강인함 차원의 자아일치성 2.0023 1.1131 

세련됨 차원의 자아일치성 1.7432 1.2975 

진실성 차원의 자아일치성 1.4932 .7783 

 

5.5 자아일치성이 브랜드 태도에 미치는 영향 

 

브랜드 개성과 자아이미지 일치성과 브랜드 태도와의 관계를 검정하기 위하여 다음 세 가

지 방법으로 가설을 검정하였다. 첫째, 직접적인 자아일치성 측정값을 독립변수로 브랜드 

태도를 종속변수로 하는 단순회귀분석을 실시하였다. 둘째, 브랜드 개성, 자아이미지에서 

간접적으로 측정된 다섯 가지 개성 차원의 일치성을 독립변수로 브랜드 태도를 종속변수로 

하는 다중회귀분석을 실시하였다. 그리고 마지막으로, 브랜드에 대한 기능적인 속성 평가와 

다섯 가지 자아일치성을 독립변수로 두고 종속변수로 브랜드 태도를 둔 다중회귀분석을 실

시함으로써 브랜드에 대한 기능적인 속성을 고려하고서도 자아일치성이 브랜드 태도에 유의

한 영향을 미치는가를 검정하였다.  
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첫 번째, 직접적인 소비자가 지각하는 자아일치성과 브랜드태도와의 관계를 검정한 결과 

<표 5-6>과 같다. 지각된 자아일치성과 브랜드태도간의 회귀모형은 R2값이 .480으로 전체변

량의 48%를 설명하고 있으며 회귀모형이 유의하므로 지각된 자아일치성이 브랜드 태도에 유

의한 영향을 미치고 있다고 할 수 있다(F=133.133, p<.01). 회귀계수는 0.693(p<.01)으로 

브랜드 개성과 자아이미지간의 지각된 일치성이 증가할수록 브랜드에 대한 태도는 좋아지고 

있는 것을 알 수 있다.  

 

<표 5-6> 지각된 자아일치성과 브랜드태도와의 단순회귀분석결과 

결과 

종속변수 

R2 값 F값 유의도 독립변수 β 계

수 

유의도 

브랜드태도 0.480 133.13

3 

.000* 지각된 자아일치성 0.693 0.000* 

   *p<0.01 

두 번째, 다섯 가지 자아일치성 점수를 독립변수로 브랜드 태도를 종속변수로 하는 다중

회귀분석을 실시하였다. 다중회귀 분석 결과는 다음 <표 5-7>과 같다. 5가지 자아일치성과 

브랜드 태도와의 다중회귀모형은 R2값이 0.219로 다중회귀모델이 전체 변량의 21.9%를 설명

하고 있으며 회귀모형이 유의하다(F=7.867, p<0.01). 그러므로 자아일치성이 브랜드 태도에 

유의한 영향을 미치고 있다고 볼 수 있다.  

 

 

<표 5-7> 자아일치성과 브랜드태도와의 다중회귀분석 

결과 

종속변수 

R2 값 F값 유의도 독립변수 β 계

수 

유의도 

브랜드태도 0.219 7.867 .000** 활달함 자아일치성 

유능함 자아일치성 

강인함 자아일치성 

세련됨 자아일치성 

진실함 자아일치성 

-.059 

-.241 

-.094 

-.074 

-.231 

.496 

.016* 

.245 

.443 

.003** 

   * p<0.05 **p<0.01 

   

 

세부적으로 어느 차원의 자아일치성이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치고 있는가를 살

펴본 결과 유능함 차원(β=-.241 p<0.05)과 진실함 차원(β=-.231, p<0.01)에서의 자아일치

성이 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치고 있다는 것을 볼 수 있다. 본 회귀식에서 β값

이 -가 나오고 있는 것은 브랜드 개성과 자아이미지에서 간접적으로 유추된 자아일치성의 
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측정과정상 브랜드 개성과 자아이미지의 차이를 자아일치성으로 보고 있으므로 차이가 작을

수록 자아일치성이 높은 것이다. 그러므로 β값이 -가 도출되는 것이 긍정적인 영향으로 해

석될 수 있다. 따라서 브랜드 개성과 자아이미지와의 일치성이 브랜드 태도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 1은 채택되었다고 볼 수 있다. 

마지막으로, 브랜드의 기능적인 속성에 대한 소비자의 평가를 함께 고려하고서도 자아일

치성이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는가를 검정하기 위하여 기능적 속성에 대한 평가

의 요인값과 다섯 가지 차원별 자아일치성을 함께 고려하는 단계적 회귀분석을 실시하였다. 

단계적 회귀분석 결과는 <표 5-8>과 같다.  

 

 

<표 5-8>기능적 속성평가, 자아일치성, 브랜드태도와의 단계적 회귀분석결과 

결과 

종속변수 

R2 값 F값 유의도 독립변수 β 계

수 

유의도 

브랜드태도 0.452 39.010 .000** 활달함 자아일치성 

유능함 자아일치성 

강인함 자아일치성 

세련됨 자아일치성 

진실함 자아일치성 

기능적 속성 평가 

-.057 

-.153 

-.069 

-.027 

-.230 

 .535 

.413 

.024* 

.301 

.732 

.000** 

.000** 

   *p<0.05 **p<.05 

브랜드의 기능적 속성을 함께 고려한 단계적 회귀분석의 결과 자아일치성의 효과가 존재

하는 것으로 나타났다(F=39.010, p<.01). 또한 진실함 차원의 자아일치성(β=-.230, p<.01)

과 유능함 차원의 자아일치성(β=-.153, p<.05)이 기능적 속성 평가를 고려하고서도 브랜드 

태도에 유의한 영향을 미치고 있다는 것을 알 수 있다.  

앞선 다섯 가지 차원의 자아일치성만을 고려한 회귀식에서의 회귀계수를 비교해보면 진실

함 차원의 자아일치성의 경우 기능적인 속성을 고려하는 경우와 고려하지 않은 경우 모다 

표준화된 β값이 -.231과 -.230으로 효과가 동일하게 나타나고 있으나 유능함 차원의 자아

일치성의 경우 기능적인 속성을 고려한 경우 β값이 -.153으로 기능적인 속성을 고려하지 

않은 경우의 β값 -.241보다 낮아졌다는 점이 특기할 만한 점이다.  

이상 세 가지 회귀모형 검정을 통해서 브랜드 개성, 자아이미지의 일치성이 브랜드 태도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 1은 채택되었다.  

 

5.6 제품에 대한 태도의 조절효과 

 

본 가설을 검정하기 위하여 먼저 제품에 대한 태도의 요인값을 바탕으로 군집분석을 실시

하였다. 군집분석 결과 2군집이 군집을 설명하기에 용이한 것으로 판단되어 2개의 군집을 

도출하였다. 군집분석의 결과는 <표 5-9>와 같다. 군집1은 자동차에 대해 실용주의적 가치 

및 헤도닉한 가치를 모두 다 높게 지각하고 있는 소비자들로 총 116명의 응답자가 분포되어 

있다. 군집2의 경우 실용주의적 가치는 높게 인식하고 있으나 헤도닉 가치를 낮게 인식하고 
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있는 집단으로 총 30명의 응답자가 분포하고 있다.  

 

<표 5-9 > 군집분석을 통해 분류된 소비자유형 

군집 실용주의적 가치 헤도닉 가치 인원수 

군집 1 5.8937 5.6142 116 

군집 2 5.7333 3.5750 30 

 

군집 1과 군집 2 집단간 실용주의적 가치와 헤도닉 가치 인식에 유의한 차이를 보기 위하

여 one-way ANOVA를 실시하였다. 군집 1과 군집 2 모두 실용주의적 가치는 유의한 차이가 

있지 않았으나 헤도닉한 가치에서 군집 1이 군집 2에 비해 유의하게 높게 지각하고 있었

다.(p<0.01) 

 

<표 5-10> 군집간 실용적 태도 및 헤도닉 태도간의 차이 One-Way ANOVA결과 

구  분 Sum of Squares df Mean Square F  Sig. 

집단간 99.119 1 99.119 221.056  .000* 
헤도닉한  

 태도 집단내 64.568 144 .448      

Total 163.687 145        

집단간   .613 1 .613 .665  .416 
실용적인 

태도 집단내 132.666 144 .921      

Total 133.279 145        

 

위에서 분류한 소비자 집단을 대상으로 자아일치성과 브랜드 태도와의 회귀분석을 실시하

여 차이를 살펴보았다. 실용적 태도와 헤도닉 태도가 모두 높은 집단의 회귀분석 결과는 <

표 5-11>과 같다. 실용적 태도는 높지만 상대적으로 헤도닉 태도가 낮은 집단의 회귀분석 

결과는 <표 5-12>와 같다.  

<표 5-11>과 <표 5-12>간의 차이를 비교해 보면 먼저, 실용적 태도와 헤도닉 태도가 모두 

높은 집단의 경우는 브랜드 개성과 자아이미지와의 일치성이 브랜드 태도에 미치는 회귀모

형을 분석한 결과 회귀식 자체가 유의하며 설명변량이 21.2%로 나타나고 있다(F=5.929, 

p<0.01). 특히, 유능함 차원과 진실성 차원에서의 자아일치성이 브랜드 태도에 긍정적인 영

향을 보이고 있음을 알 수 있다. 그러나 실용적 태도는 높지만 상대적으로 헤도닉 태도가 

낮은 집단의  경우에는 회귀모델 자체가 유의하지 않다(F=2.407, p>0.05). 

이상의 결과에서 살펴보면, 브랜드 개성과 자아이미지와의 일치성이 브랜드 태도에 미치

는 영향은 헤도닉 태도가 높은 집단과 낮은 집단 간에는 차이가 있으며  특히 헤도닉 태도

가 높은 소비자들이 그렇지 않은 소비자보다 자아일치성이 브랜드 태도에 미치는 영향이 더

욱 크다고 볼 수 있다. 그러므로 가설 2는 채택되었다.  
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<표 5-11> 실용적 태도 및 헤도닉 태도 모두 높은 집단의 자아일치성과 브랜드태도와의 다

중회귀 분석결과 

결과 

종속변수 

R2 값 F값 유의

도 

독립변수 β 계

수 

유의도 

브랜드태도 0.212 5.929 .000*

* 

활달함 자아일치성 

유능함 자아일치성 

강인함 자아일치성 

세련됨 자아일치성 

진실함 자아일치성 

-.030 

-.324 

-.013 

-.060 

-.194 

.759 

.011* 

.894 

.606 

.026* 

p<0.05 **p<0.01 

 

<표 5-12> 실용적 태도는 높지만 헤도닉 태도가 낮은 집단의 자아일치성과 브랜

드 태도와의 다중회귀분석결과 

결과 

종속변수 

R2 값 F값 유의도 독립변수 β 계

수 

유의도 

브랜드태도 0.334 2.407 .066 활달함 자아일치성 

유능함 자아일치성 

강인함 자아일치성 

세련됨 자아일치성 

진실함 자아일치성 

-.166 

-.054 

-.248 

-.014 

-.338 

.443 

.789 

.217 

.939 

.071 

   * p<0.05 **p<0.01 

 

6. 결론 

 

 

6.1 연구 결과의 요약 

 

본 연구의 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 소비자들은 브랜드의 개성이 자

신의 이미지와 일치할 때 해당 브랜드에 더욱 호감을 갖고 있었다. 그러나 모든 다섯 가지 

브랜드 개성 차원 모두에서 자아일치성이 브랜드 태도에 유의한 영향을 주지는 않았다. 본 

연구의 경우 다섯 가지 브랜드 개성 차원 중 진실함 차원과 유능함 차원에서 자아일치성이 

브랜드 태도에 유의한 영향을 미치고 있었으나 강인함, 세련됨, 활달함과 같은 차원에서는 

자아일치성이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치지 못하고 있었다.  

본 연구에서 브랜드 개성 차원별로 자아일치성의 효과가 상이하다는 연구결과에 대하여 

왜 차원별로 상이한 결과가 발생하고 있는지에 대하여 깊이 있는 연구가 필요할 것으로 보

인다. 하나의 설명으로 제품군과의 적합성을 들 수 있을 것이다. 본 연구의 조사대상인 아
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토즈는 경차 브랜드로 경차라는 제품군에 대하여 소비자가 특히 본 연구의 대상인 대학생이 

중요하게 고려하는 브랜드 개성 차원이 진실함과 유능함 차원이기 때문으로 풀이된다.  

둘째, 일반적으로 소비자들은 자신이 지각하는 브랜드의 개성과 자신의 자아이미지가 일

치할수록 브랜드에 보다 긍정적인 태도를 갖는 자아일치성 효과가 있었으나 모든 소비자에

게서 자아일치성의 효과가 다 존재하지는 않았다. 자동차 제품에 대해 상징적 가치를 높게 

지각하고 있는 헤도닉 태도가 높은 소비자의 경우에만 브랜드 개성과 자신의 자아이미지의 

일치성이 브랜드 태도에 더욱 유의한 영향을 미치고 있었다.  자동차 제품에 대하여 헤도닉 

태도가 낮은 소비자의 경우는 브랜드 개성과 자아이미지의 일치성이 브랜드 태도 형성에 중

요하게 고려되어지지 못하였다.    

 

6.2 마케팅 전략상의 시사점 

 

본 연구에서 고찰한 이론적 배경의 문헌연구와 실증분석을 통하여 나타난 결과를 바탕으

로 마케팅 담당자나 브랜드 매니저에게 주는 시사점을 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 

Aaker(1997)의 브랜드 개성 측정 척도를 바탕으로 본 연구에서 추출하여 사용한 측정 척도

를 바탕으로 우리나라 브랜드가 가지고 있는 브랜드 개성 및 경쟁 브랜드의 브랜드 개성을 

파악함으로써 효과적인 브랜드 전략을 수립할 수 있다.  

둘째, 자신의 자아이미지와 일치하는 브랜드 개성을 지닌 브랜드에 보다 긍정적인 반응을 

보인다는 연구결과를 이용하여 브랜드 개성을 시장세분화와 관련하여 이용할 수 있다. 측정

된 자사의 브랜드 개성을 바탕으로 높게 지각되고 있는 차원의 브랜드 개성과 관련되는 자

아이미지를 갖는 소비자들을 표적계층으로 하는 시장세분화를 할 수 있다. 역으로, 선정된 

세분시장에 제품 및 브랜드를 소구하는 전략수립에서 브랜드 개성을 이용할 수 있다. 만약, 

진실함 차원의 자아이미지를 높게 지각하고 있는 소비자들의 시장을 매력적으로 평가가 되

었다면 자사의 제품 및 브랜드의 개성을 진실함 차원에서 높게 지각될 수 있도록 개발하는 

전략을 수립할 수 있을 것이다.  

셋째, 커뮤니케이션 메시지에 본 논문의 연구결과를 이용할 수 있다. 광고나 판촉 등의 

촉진 메시지를 수립하는데 브랜드 개성 및 자아일치성을 이용할 수 있다. 본 연구의 연구대

상인 브랜드 아토즈의 경우 소박하다, 건전하다는 등의 진실성 차원과 유능함 차원에서 자

아일치성의 효과가 있었으므로 촉진 메세지를 작성할 때 해당 개성 차원을 고려하게 함으로

써 소비자들을 유인할 수 있을 것이다.  

넷째, 커뮤니케이션 전략을 수립할 때 특히 해당 제품을 상징적인 제품으로 즉, 상징적 

쾌락적 가치를 높게 지각하는 소비자들을 표적청중으로 하는 커뮤니케이션을 시행할 필요가 

있다.  

 

6.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향 

 

본 연구의 한계점으로는 첫째, 제품군이 자동차라는 제품군에 한정된 점이다. 자동차 제

품군은 상징적인 의미가 강한 제품으로 분류되어 선행연구에서 자아일치성의 영향이 큰 제

품으로 제시되고 있어 본 연구에서 자동차 제품군을 조사대상으로 사용하였다. 그러나 향후 

연구에서는 자동차 제품군뿐만 아니라 타 제품군으로 연구를 확대하여 브랜드 개성을 통한 
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자아표현이 어느 제품군에서, 또한 어떤 상황에서 효과가 큰가에 대한 논의가 함께 이루어

져야 한다고 본다.  

둘째, 미국민을 대상으로 타당성이 조사된 Aaker(1997)의 브랜드개성척도(BPS)를 그대로 

사용했다는 점이다. Aaker(2001)의 스페인 및 일본에서의 브랜드 개성 차원에 대한 연구 결

과 스페인의 경우 미국에서의 브랜드 개성 차원과 유사한 구조를 보임에 비해, 일본의 경우 

강인함과 같은 차원 대신에 의존성(Dependence) 차원이 도출되고 있다. 즉, 문화권에 따라 

소비자가 브랜드에 부여하는 인간적인 특성에 차이가 존재하고 있는 것이다. 우리나라 소비

자들이 브랜드에 부여하는 인간적인 특성은 어떤 차원이 있는가와 관련하여 우리나라 고유

의 브랜드 개성 측정 척도를 개발할 필요성이 있다.  

셋째, 본 연구에서는 브랜드 개성과 자아이미지의 일치성의 효과가 있는지에 대한 검정에 

초점을 맞춘 나머지 브랜드 개성과 자아이미지의 일치성이 어떤 심리적 과정을 통하여 영향

을 미치는지에 대한 실증적인 검정을 하지 않았다. 동기(motive)가 자아일치성의 연구에서 

중요하게 고려되어야 할 매개변인으로 제시되고 있다(Johar and Sigry 1991). 일례로, 실제

적 자아이미지의 경우 일관성 욕구의 충족을 통해서 긍정적인 태도 및 구매의도를 도출한다

고 주장되고 있다. 앞으로의 연구에서는 동기(motive)까지 포괄하는 연구가 필요하다.  

넷째, 복합자아구조이론에서 보이듯 자아이미지는 이상적 자아이미지, 사회적 자아이미지 

등 다양한 차원으로 상황에 따라 조정가능하다고 보고 있다(Park and Mittal 1985). 본 연

구에서는 자아이미지 중 선행연구 결과에서 실증적으로 지지가 많이 되고 있는 실제적 자아

이미지만을 고려하고 있으나 보다 정교한 연구설계를 하여 다양한 차원의 자아이미지를 고

려할 필요가 있다.  

마지막으로, 본 연구에서 평가의 용이성 및 정확성을 확보하기 위하여 조사 대상을 대학

생으로 한정했다. 따라서 조사의 범위가 한정적이므로 본 연구의 결과를 모든 소비자의 행

동으로 해석하는데는 무리가 따를 수 있다. 그러므로 향후 연구에서는 본 연구를 좀 더 다

양한 소비자층으로 확대하여 진행할 필요성이 있다.   
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