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 요약
최근 수업연한, 교육서비스제공방식 등에 의해 다양한 유형의 대학들이 나타나고 있으며, 소비자인 학생

들의 특성 역시 점차 다양해지고 있다. 본 연구는 대학유형별로 학생-대학간 브랜드 퍼스낼리티 일치성 

차이가 나타나는지 검증하고, 일치성이 신뢰, 만족, 충성도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 기존 연구

에서 제시된 5가지의 브랜드 퍼스낼리티 척도(Brand Personality Scale: BPS)를 활용하여 다음과 같은 

두 가지 연구를 진행하였다. 첫 번째 연구는 대학유형에 따라 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성에 차이가 

존재하는지 밝히는 탐색적 성격의 연구이며, 연구결과 일반대학은 능력(competence), 세련

(sophistication), 강인(ruggedness)측면에서, 전문대학은 성실(sincerity)측면에서, 사이버대학은 열정

(excitement)측면에서 각각 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 높은 것으로 나타났다. 두 번째 연구는 학

생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 신뢰, 만족, 브랜드충성도에 미치는 영향을 분석하였다. 분석 결과, 브랜

드 퍼스낼리티 일치성은 신뢰, 만족, 브랜드 충성도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
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Abstract
Recently various types of college with different schooling years, different methods of 
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Ⅰ. 서 론

점차 현실화되고 있는 학령인구감소, 우수학생유치 

등으로 대학간 경쟁은 더욱 치열해지고 있으며, 대학간 

경쟁에서 충성스런 학생들을 유지하는 것이 대학경쟁

력의 또 다른 중요한 요인으로 작용하고 있다. 이러한 

상황에서 제대로 정의된 퍼스낼리티를 갖추지 못한 대

학들은 학생유치에 더욱 어려움을 겪을 수밖에 없다. 

반면, 브랜드 퍼스낼리티를 제대로 정립한 대학들은 인

지도 상승, 긍정적 포지셔닝 측면에서 좋은 결과를 낼 

수 있을 것이다. 브랜드 퍼스낼리티와 관련된 많은 연

구들이 이루어져 왔지만, 대학브랜드나 이미지와 관련

된 연구 특히 대학-학생간 관계를 대상으로 한 실증연

구는 매우 부족한 실정이다. 대학교육의 목적, 학생유

형, 교육방식의 다양화와 정보통신기술의 발전 등으로 

대학유형이 다양화되면서 대학유형별로 중요한 브랜드 

퍼스낼리티 변수를 확인하는 한편, 대학-학생간 퍼스낼

리티 일치성이 대학에 대한 학생의 태도에 미치는 영향

을 연구하는 것은 중요한 의미가 있다고 본다. 브랜드 

퍼스낼리티 일치성(Brand Personality Congruity: 

BPC)은 소비자들이 자신의 퍼스낼리티와 일치되는 브

랜드를 선택할 가능성이 높다는 측면에서 매우 중요한 

연구영역이다[10][27][36]. 또한 기존연구에서 브랜드 

퍼스낼리티는 소비자가 구매하는 브랜드를 통해 자신

의 퍼스낼리티를 표현할 수 있기 때문에 소비자 태도에

도 영향을 미치는 중요한 변수로 인식되어 왔다[4][25]. 

이는 제대로 정립된 브랜드 퍼스낼리티는 소비자들로 

하여금 일치성을 지각하게 만듦으로써 신뢰(trust)와 

충성심(loyalty)을 유발하게 되기 때문이다[16][18]. 본 

연구의 목적은 대학유형별로 재학생들이 지각하는 대

학-학생간 퍼스낼리티 일치성에 차이가 존재하는지 규

명하고, 이러한 브랜드 퍼스낼리티 일치성(BPC)이 신

뢰, 만족도, 충성도에 유의한 영향을 미치는지 밝히는 

것이다. 

Ⅱ. 기존연구에 대한 이론적 고찰
1. 브랜드 퍼스낼리티

기존 브랜드 퍼스낼리티 관련 연구들은 속성중심의 

개념을 통한 실증분석 위주로 연구가 이루어져왔다

[4][6][8-10][28][35][40]. 브랜드 퍼스낼리티는 ‘브랜드

와 관련된 사람이 지니고 있는 성격의 총체’이자 ‘한 조

직의 구성원, 관리자, 이해관계자들의 성격과도 관련이 

있다’고 보고 있다[4]. 이러한 관련성은 사람들로 하여

금 브랜드를 더 기억하게 만들며, 의미 있고, 감정적인 

힘을 발산하고, 이를 지속시키도록 만든다[42][43]. 또

한, 브랜드 퍼스낼리티는 사람들이 브랜드에 대해 어떻

게 느끼고, 소비과정에서 경험한 감정을 반영한다고 알

려져 있다[10][26]. 또한, 브랜드 퍼스낼리티의 본질은 

판매자들의 의도된 결과이기도 하다. 

그 중에서 Aaker의 브랜드 퍼스낼리티에 관한 연구

는 브랜드를 퍼스낼리티라는 개념적 차원을 통해 체계

적으로 분석함으로써 관련 후속 연구의 구조적 틀을 제

공해 주고 있다[4]. 그는 실증조사결과를 바탕으로 브랜

드 퍼스낼리티의 5가지 척도; 성실(sincerity), 열정

(excitement), 능력(competence), 세련성

(sophistication), 강인함(ruggedness)를 개발하였으며, 

이러한 5가지 퍼스낼리티 차원은 각각의 하위요인들로 

구성된다. 
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그림 1. 5가지 브랜드 퍼스낼리티 차원

Aaker는 인간의 퍼스낼리티를 이해하기 위해 인간의 

행동에 어떠한 일관성이나 규칙이 존재하는가는 살펴

본 결과, 이는 결국 인간의 특성에 따라 다양한 결과가 

나타난다는 것에 주목하였다[4]. 

2. 브랜드 충성도
브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대해서 미래의 재구
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매 또는 추천을 하기 위해 형성된 헌신을 의미한다[31]. 

충성도가 쌓인 고객은 다른 브랜드의 전환행동 유도를 

위한 다양한 마케팅활동에도 불구하고 동일한 브랜드

를 선택할 가능성이 매우 높다. 이에 대해 Jacoby와 

Chestnut는 브랜드 충성도가 존재하기 위해서는 다음

과 같이 세 가지 조건이 충족되어야 한다고 보았다[23]. 

첫째, 소비자들이 확보한 정보에 의하면 해당 브랜드가 

여타 브랜드에 비해 우수해야 한다는 것이다. 둘째, 소

비자들이 타 브랜드에 비해 해당 브랜드를 선호해야 한

다. 마지막으로, 구매상황에서 소비자들이 다른 브랜드

에 비해 해당 브랜드를 구매하려는 의도가 높아야 한

다. 

다른 연구결과에 의하면 충성도는 인지적(cognitive), 

감정적(affective), 행위적(conative) 등 세 가지  전제조

건을 지니고 있다고 보고 있다[17]. 즉, 브랜드에 대한 

인지적 충성도는 브랜드에 대한 접근을 통해 이루어지

며, 이러한 접근을 유도하기 위한 시장에서의 브랜드 

이미지와 성과가 중요하다. 감정적 충성도는 브랜드에 

대한 긍정적 감정 또는 부정적 감정을 의미하는데, 이

러한 감정은 과거 경험으로부터 축적된다. 한편, 행위적 

충성도는 브랜드에 대한 소비자의 지속적인 애고

(patronage)와 긍정적 구전 등과 같은 행위적 의도를 

통해 파악될 수 있다.

 

3. 신뢰
신뢰는 성공적인 관계를 형성하는데 있어 기본이 되

는 요소로 인식되고 있다[20]. 이러한 신뢰는 일방이 다

른 일방에게 완전히 의존할 수 있다는 확신이 서는 경

우에 존재한다[29]. 신뢰에 관한 일부 연구에서는 신뢰

가 상대방에 대한 신뢰성에 확신을 가지게 되는 첫 번

째 단계와 이러한 확신을 바탕으로 행위적 의도를 가지

게 되는 두 번째 단계로 구성된다고 보고 있다[34]. 

4. 만족
Oliver[30]는 만족을 ‘일시적 소비 직후의 상태 또는 

소비목적을 충족시키는 제품이나 서비스에 대한 지속

적인 구매경험’이라고 정의하고 있다. 실제로 기존 마케

팅연구들은[12][13][15][32] 만족에 대해서 다양한 측정

방법을 활용하고 있다. 그 중에서 만족을 측정한 가장 

주요한 측정방법으로는 특정교환행위(예를 들어, 학교

의 특정 서비스에 대한 만족도)나 축적된 평가(예를 들

어, 대학브랜드에 대한 축적된 만족도)를 통해 이루어

졌다. 이들 방법은 제품성과에 대한 기대치와 실제치를 

비교함으로써 만족도를 결정하는 방법으로, 실제치가 

기대치보다 낮은 경우에는 부정적 불일치 또는 불만족

으로 나타나는 반면, 실제치가 기대치와 같거나 높은 

경우 만족으로 나타나게 된다. 

기존 연구[24]를 통해 살펴 본 바에 의하면, 특정교환

행위는 전체 만족도가 낮은 경우에만 행위예측을 가능

하게 만든다. 또한, 전체 만족도가 높은 소비자의 경우

에는 특정 불만족이 전체 만족도에 큰 영향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 

5. 브랜드 퍼스낼리티 일치성
브랜드 퍼스낼리티 일치성에 관한 기존 연구들은

[37][19][38] 주로 자아이미지(self-image)와 자기개념

(self-concept) 일치성에 집중되어 왔다. 특히, 자아개념

이론은 소비자가 구매의사결정과정에서 사회적으로 합

의된 준거규칙에 따라 스스로를 지각하거나 인식하는 

방식에 근거하고 있다. 마케팅 측면에서 자아이미지는 

소비자들이 실제적이든 이상적이든 자신과 유사하다고 

판단되는 브랜드를 선호한다고 보고 있다

[4][10][27][37]. 결국 소비자는 자신을 표현하기 위한 

방법으로 브랜드를 선택하게 되는데, 특히 Sirgy는 이

미지 일치성을 브랜드이미지와 자아이미지 사이의 일

치정도로 보았다[37]. 본 연구는 Sirgy의 연구모형을 활

용하여 일치성의 개념을 대학브랜드의 퍼스낼리티가 

학생의 퍼스낼리티와 일치하는 정도로 보고 연구를 진

행하였다. 

Ⅲ. 연구문제 및 가설설정

1. 연구문제
브랜드 퍼스낼리티와 소비자 퍼스낼리티간 일치성은 

브랜드의 지속적인 성공가능성을 예견해 준다[42]. 이
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를 위해서 본 연구는 다음 두 가지 분석을 진행하였다. 

첫 번째 연구는 대학유형별로 학생-대학간 퍼스낼리티 

일치정도를 분석하는 것이다. 대학유형을 크게 일반대

학, 전문대학, 사이버대학으로 구분하고, 학생과 대학 

각각의 퍼스낼리티를 측정하였다. 이를 위해 Aaker의 

연구에서 제시된 5개 차원 15개 브랜드 퍼스낼리티 척

도를 활용하여 대학과 학생의 퍼스낼리티를 각각 측정

하였다[4]. 브랜드 퍼스낼리티 일치성(BPC)은 학생들

을 대상으로 대학의 퍼스낼리티와 학생 자신의 퍼스낼

리티 사이의 차이(gap)를 통해 파악하였다. 두 번째 연

구는 브랜드 퍼스낼리티 일치성이 만족도, 신뢰, 충성도

에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다.     

이상 두 가지 연구를 종합한 개념적 연구모형은 다음

과 같다.

성실

열정

강인

능력

브랜드
퍼스낼리티
일치성
(BPC )

성실

충성도

만족세련

대학유형

그림 2. 개념적 연구모형

2. 가설설정
가설 1. 대학유형에 따라 퍼스낼리티 일치성은 다르게 

나타날 것이다.

일반대학, 전문대학, 사이버대학으로 구분된 대학유

형별로 대학특성이 각각 다르며 이러한 대학특성에 따

라 학생특성 역시 차이가 있을 것으로 예상하였다. 

가설 2. 퍼스낼리티 일치성은 신뢰에 긍정적인 영향을  

미칠 것이다.

소비자들로부터 신뢰를 쌓기 위해서는 브랜드 정체

성이 안정적이면서 소비자들로 하여금 믿음을 갖도록 

만들어야 한다. Fournier는 잘 정비된 브랜드 퍼스낼리

티가 신뢰를 증가시키며 결국 충성도를 향상시킨다고 

보았다[18]. 따라서 본 연구는 학생-대학간 퍼스낼리티 

일치성이 증가할수록 대학브랜드에 대한 학생들의 신

뢰가 높아질 것으로 예측하였다.

가설  3. 퍼스낼리티 일치성은 충성도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

Aaker의 연구결과에 의하면, 브랜드 퍼스낼리티는 

소비자의 선호도에 영향을 미치게 된다[5]. 다른 연구결

과들[27][36]에서도 소비자는 자신의 퍼스낼리티와 가

장 가까운 퍼스낼리티를 지닌 브랜드를 선택할 가능성

이 높은 것으로 나타났다. 따라서 학생도 자신의 퍼스

낼리티와 가장 가까운 대학의 퍼스낼리티를 통해 일체

감을 느낄 수 있으며, 이러한 일체감이 형성된 학생들

은 대학에 대해 높은 충성도를 가질 수 있을 것이다. 

가설  4. 퍼스낼리티 일치성은 만족에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

Gwinner 등의 연구에 의하면, 가치 일치성(value 

congruity)은 만족도와 매우 밀접한 관련이 있는 것으

로 밝혀졌다[21]. 즉, 소비자의 가치와 서비스제공자 사

이의 유사성이 높은 경우 관계의 질이 향상되며 만족도 

역시 높아진다. 이를 브랜드 퍼스낼리티 일치성 관점에 

적용시켜 본다면, 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 높

아질수록 학생들은 대학에 대해 높은 수준의 만족감을 

경험할 가능성이 높다.

가설 5. 신뢰는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

브랜드에 대한 신뢰가 쌓이게 되면, 소비자들은 서비

스 실패에 대해 참을성이 높아지고 전체 만족도 평가에

도 영향을 미치지 않는다[33]. 다른 기존연구[22]결과에

서도 서비스 제공자에 대한 확신과 신뢰가 높아질수록 

제공자-소비자 관계의 손상이 쉽지 않게 되며 결과적

으로 만족도 역시 높아짐을 밝혀냈다. 

가설  6. 만족은 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

브랜드 충성도와 만족도간 유의적 관계에 대해서는 

기존 마케팅연구들[12][30]을 통해 충분히 입증되었다. 
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따라서 대학이 학생들의 욕구를 만족시킬수록 대학에 

대한 충성도는 높아질 것으로 예상된다.

가설  7. 신뢰는 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

기존 연구결과들[14][20][29]에 의하면 신뢰구축이 소

비자유지와 충성도에 가장 중요한 요인임이 밝혀졌다. 

이는 신뢰가 충성도와 관련이 있으며, 신뢰가 구축되면 

서비스 제공자에 대한 지각된 위험 등이 감소하기 때문

으로 볼 수 있다[11]. 또한, 신뢰구축이 관계유지에 대

한 확신을 높여주기도 한다[29]. 본 연구는 신뢰와 충성

도 사이의 관계를 대학에 대한 학생의 신뢰가 높을수록 

대학에 대한 학생의 충성도가 높게 나타날 것으로 보았

다. 

Ⅳ. 연구방법설계

1. 연구방법 및 표본설계
본 연구는 조사목적과 연구범위를 고려하여 전국 대

학생을 모집단으로 설문조사를 실시하였다. 표본프레

임은  수도권 일반대학교 1곳, 전문대학 1곳, 사이버대

학 1곳으로 선정하였다. 표본수는 일반대학생 120명, 전

문대학생 96명, 사이버대학생 152명 등 총 362명에게 

자기기입식 설문지를 배포하고 데이터를 수집하였다. 

2. 측정방법 및 분석

브랜드 퍼스낼리티 일치성(BPC)을 측정하기 위해서 

Aaker가 개발한 브랜드 개성척도(BPS)의 15개 항목을 

사용하였으며[4], 이들 15개 항목들이 대학과 학생의 퍼

스낼리티를 설명하기에 적절한 개념인지 판단하기 위

해 대학생 10명을 대상으로 사전 조사를 실시하였다. 

각 항목은 리커트식 7점 척도를 활용하였으며, 학생들

이 자신의 퍼스낼리티에 대해 평가한 다음 대학의 퍼스

낼리티에 대해 평가하도록 하였다. 예를 들어, ‘현실적

이다’라는 개념에 대해 ‘1:전혀 아니다’에서 ‘7: 매우 그

렇다’ 중에서 선택하도록 설명하였다. 순서오류와 응답

오류를 줄이기 위해 학생과 대학에 대한 측정항목순서

를 무작위로 설정하였으며, 학생과 대학의 퍼스낼리티 

차이(gap)를 7점에서 차감하여 수치를 재입력하는 방

법으로 분석하였다. 일치성 측정방법으로 크게 브랜드

와 자신의 퍼스낼리티를 각각 측정하는 방법과 브랜드

와 자신의 일치정도를 직접적으로 측정하는 방법으로 

구분되며[2], 본 연구는 퍼스낼리티 차원별 일치성을 확

인하기 위하여 각각 측정하는 방법을 선택하였다. 단, 

학생과 대학간 퍼스낼리티 일치성을 측정하기 위해 계

산된 차이(gap)에 대한 타당성을 높이기 위해 학생-대

학간 퍼스낼리티 일치성을 직접 묻는 항목을 추가하였

다. 

한편, 신뢰를 측정하기 위해 리커트식 7점 척도를 활

용한 3개 항목(신뢰, 확신, 믿음), 만족을 측정하기 위해 

3개 항목(만족도, 기분, 선호), 충성도를 측정하기 위해 

3개 항목(재학유지의도, 대학추천의도, 전반적 충성심)

을 사용하였다.      

수집된 총 362부 설문지 중 불성실한 응답을 제외한 

350부에 대해서 PASW 17과 AMOS 17 프로그램을 이

용한 분석이 이루어졌다. 

Ⅴ. 연구결과 및 논의

1. 표본의 특성
분석에 활용된 대학생 350명의 전체 평균연령은 26.6

세로 나타났으며, 대학유형별로 평균 연령에는 차이가 

있었다. 성별은 남성(60.1%)이 여성(39.9%)에 비해 많

았다. 

표 1. 표본의 특성
구분 전체 일반대학 전문대학 사이버대학

평균연령 26.6세 23.4세 22.1세 34.3세

성비 남 60.1%
여 39.9%

남 59.9%
여 40.1%

남 62.5%
여 37.5%

남 57.9%
여 42.1%

2. 신뢰도와 타당도 분석
측정 항목들간 내적 신뢰도를 확인하기 위해 

Cronbach Alpha 값을 검증하였다. 브랜드 퍼스낼리티

를 측정한 15개 항목들간 Cronbach Alpha값이 학생의 

경우 0.94, 대학의 경우 0.88로 높게 나타났으며, 신뢰 
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측정을 위해 사용된 3개 항목, 만족 측정을 위해 사용된 

3개 항목, 충성도 측정을 위해 사용된 3개 항목들의 

Cronbach Alpha 값 역시 각각 0.92, 0.96, 0.87로 나타나 

측정항목들의 내적 신뢰성은 충족되었다. 

표 2. 퍼스낼리티 신뢰도와 타당도

구분

학생 퍼스낼리티 신뢰도와 타당도 분석
Cronbach Alpha (α=0.9396)

성실 열정 능력 세련 강인
현실적
정직함
건전함
쾌활함

.813

.833

.842

.724
대담함
활발한
상상력
현대적

.778

.891

.760

.740
믿을만한
지적인
성공적인

.809

.892

.877
상류의
매력적

.653

.702
외향적
강인함

.766

.849
아이겐값 7.832 2.196 2.387 1.023 1.388

구분

대학 퍼스낼리티 신뢰도와 타당도 분석
Cronbach Alpha (α=0.8789)

성실 열정 능력 세련 강인
현실적
정직함
건전함
쾌활함

.799

.800

.844

.714
대담함
활발한
상상력
현대적

.799

.867

.701

.681
믿을만한
지적인
성공적인

.821

.702

.844
상류의
매력적

.699

.722
외향적
강인함

.742

.744
아이겐값 6.886 2.017 1.887 1.424 1.039

3. 대학유형별 학생-대학 퍼스낼리티 일치성
퍼스낼리티 일치성을 측정하기 위해, 우선 학생 자신

에 대한 15개 항목을 평가하도록 한 다음 소속 대학에 

대한 15개 항목을 평가하도록 하였다. 양측 평가 상 나

타난 차이(gap)는 7점에서 차감하여 재코딩 하였다. 대

학유형별(일반대학, 전문대학, 사이버대학)로 대학-학

생간 퍼스낼리티 일치성 차이를 분석한 결과, 유의수준 

0.05에서 일반대학의 경우 능력(competence), 세련

(sophistication), 강인(ruggedness)차원에서, 전문대학

의 경우 성실(sincerity)차원에서, 사이버대학의 경우 

열정(excitement)차원에서 학생-대학간 퍼스낼리티 일

치성이 높은 것으로 나타나 가설 1은 지지되었다.  

표 3. 대학유형별 퍼스낼리티 일치성 분석결과
구분 일반대학 전문대학

사이버
대학

ANOVA

F Sig.
성실 4.24 5.69 3.21 6.21 .002¹
열정 4.40 4.00 5.73 3.60 .028¹
능력 5.58 4.51 4.07 13.64 .001¹
세련 6.18 5.32 3.70 37.42 .000¹
강인 4.85 4.12 2.97 30.53 .000¹

1. p<.05
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그림 3. 대학유형별 학생-대학 퍼스낼리티 일치성 평균

4. 이론적 모델검정
측정모델을 도출하기 위해 우선 퍼스낼리티 일치성

에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다. 각 항목 구성

의 최적상태를 도출하기 위한 적합도를 평가하기 위하

여 기초부합치인 카이제곱()통계량의 경우 p>0.05, 

GFI의 경우 0.9이상, 조정부합치인 AGFI는 0.9이상, 원

소간 평균차이인 RMR은 0.05이상, 표준부합지수인 

NFI는 0.9이상, CFI는 0.9이상 적합한 것으로 하였다. 

퍼스낼리티 일치성에 대한 확인적 요인분석결과 다음

과 같이 타당성이 확인되었다.

표 4. 확인적 요인분석결과 적합도지수 (N=350)
구분 GFI AGFI RMR NFI CFI χ² PGFI

퍼스
낼리티
일치성

.94 .91 .06 .89 .93 293.37 .69
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일반적으로 모델 적합도 평가지표로 GFI, AGFI, 

NFI, CFI는 각각 0.9이상일 경우, RMR은 0.5이하이면 

적합한 모델로 평가된다. 모델 적합도 분석결과, 카이제

곱()은 892.67로 모델이 자료에 유의한 부합도를 갖

고 있는 것으로 나타났다. GFI는 .89, AGFI는 .87, NFI

는 .91, CFI는 .95, 그리고 RMR값이 .05 로 연구모형 적

합도는 양호한 것으로 나타났다. 각 연구개념에 대한 

신뢰성 검증에서도 퍼스낼리티 일치성 .91, 신뢰 .96, 만

족 .96, 충성도 .79로 모두 최소 기준치인 .07을 상회하

는 것으로 나타나 신뢰성 역시 확보되었다.   

표 5. 연구개념에 대한 확인적 요인분석결과

척도
표준 

Loadings¹
M±SD

신뢰
나는 우리대학에 대해 신뢰를 가지고 있다
나는 우리대학에 대해 확신을 가지고 있다
나는 우리대학에 대한 믿음을 가지고 있다

.92

.94

.93

4.98±1.22
4.87±1.25
5.01±1.34

만족
나는 우리대학에 대해 만족한다
나는 우리대학에 대해 기분이 좋다
나는 우리대학을 좋아한다

.95

.91

.96

5.17±1.38
5.24±1.27
5.18±1.30

충성도
나는 우리대학에 계속 다니고 싶다
나는 우리대학을 남들에게 추천하고 싶다
나는 전반적으로 우리대학에 대한 충성심이 높다 

.78

.88

.77

4.43±1.69
4.02±1.51
3.00±1.59

1. p<.001

표 6. 연구모형 적합도 
GFI AGFI RMR NFI CFI χ² PNFI PGFI

.89 .87 .05 .91 .95 892.67 .82 .74

5. 가설검정
앞선 결과를 통해 연구모형이 적합한 것으로 나타났

으며, 본 연구가 제시하고 있는 가설의 적합도 검정을 

위해 경로분석을 실시하였다. AMOS 17을 통해 가설을 

검정한 결과, 가설 2의 퍼스낼리티 일치성→신뢰 = .52, 

t =11.40;  가설 3의 퍼스낼리티 일치성→충성도 = .16, 

t = 3.60; 가설 4의 퍼스낼리티 일치성→만족 = .21, t = 

5.35 모두 유의수준 .001에서 유의한 것으로 나타났다. 

즉, 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 신뢰, 만족, 충성

도에 모두 직접적인 영향을 미친다고 판단할 수 있기 

때문에 가설 2-4는 지지되었다. 가설 5에서 제기된 신

뢰→만족은 두 변수간 표준화된 경로계수값이 .65(t = 

16.74)로 대학에 대한 학생의 신뢰가 높을수록 대학에 

대한 학생들의 만족도가 높은 것으로 나타나 가설5 역

시 지지되었다. 가설 6과 가설 7에 대한 분석결과에서

도 신뢰→충성도의 경로계수값 .27(t = 4.86), 만족→충

성도의 경로계수값 .41(t = 7.05)로 각각 유의하게 나타

나 이들 가설들도 지지되었다.

표 7. 가설검정결과

가설구분
경로
계수

표준
화된
경로
계수

t값
지지
여부

가설2 퍼스낼리티일치성⇢신뢰 .50 .52 11.40 지지
가설3 퍼스낼리티일치성⇢충성도 .19 .16 3.60 지지
가설4 퍼스낼리티일치성⇢만족 .20 .21 5.35 지지
가설5 신뢰⇢만족 .66 .65 16.74 지지
가설6 만족⇢충성도 .40 .41 4.86 지지
가설7 신뢰⇢충성도 .27 .27 7.05 지지

이상 분석결과들을 종합해 보면, 학생-대학간 퍼스낼

리티간 일치정도가 높을수록 학생들의 대학에 대한 신

뢰, 충성도, 만족이 증가하며, 신뢰가 높을수록 만족이 

높아지고, 만족이 높을수록 충성도가 높아지고, 신뢰가 

높을수록 충성도 역시 높아졌다. 

연구결과들로부터 제시된 경로모형은 다음과 같다.

성실 신뢰

강인

능력

열정

충성도
브랜드

퍼스낼리티
일치성
(BPC )

만족

세련

.16¹

.65¹

.27¹

.41¹
.21¹

1. p<.001

.52¹

그림 4. 연구모델의 경로모형
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Ⅵ. 결론

1. 연구의 시사점
본 연구는 브랜드 퍼스낼리티 일치성(BPC)의 개념을 

대학과 학생에 적용시켜 두 가지 연구문제에 대한 분석

이 이루어졌다. 탐색적 성격의 첫 번째 연구에서 대학

유형(일반대학, 전문대학, 사이버대학)별 학생-대학간 

퍼스낼리티 일치성에는 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다.  일반대학은 능력(competence), 세련

(sophistication), 강인(ruggedness)차원에서, 전문대학

은 성실(sincerity)차원, 사이버대학은 열정(excitement)

차원에서 각각 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 높은 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 향후 대학의 이미지 

차별화전략에 중요한 시사점을 제공한다. 두 번째 연구

결과, 학생-대학간 퍼스낼리티 일치성이 충성도, 신뢰, 

만족에 모두 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 나타

났으며, 이러한 결과는 소비자들이 자신의 퍼스낼리티

와 가장 가까운 브랜드 또는 서비스를 선호한다는 기존 

연구결과들[10][27][36]과 맥을 같이 한다. 따라서 대학

들도 타깃 마켓을 대상으로 그들의 퍼스낼리티를 정확

하게 파악할 필요가 있으며, 이러한 과정을 통해서 학

생-대학간 퍼스낼리티 갭을 줄일 수 있는 다양한 마케

팅 활동을 펼친다면 학생들의 만족과 신뢰를 제고시킬 

수 있을 것이다.   

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향
향후 연구에서 보완되어야 할 몇 가지 이론적 그리고 

방법론적 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 브랜

드 퍼스낼리티의 개념을 기존 Aaker의 연구에서 제시

된 개념을 원용함으로써 본 연구에 적용시키는데 다소 

한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 대학-학생에 맞

는 새로운 퍼스낼리티 개념과 측정항목개발이 필요하

다. 두 번째는 표본선정의 문제점이다. 대학유형별로 

수도권에 위치한 1개씩의 대학을 선정함으로써 조사결

과에 대한 일반화가능성에 제약이 따른다. 향후 연구에

서는 지리적, 인지도, 평판도 측면을 고려한 포괄적인 

대학을 선정하거나, 오히려 유사한 대학들을 선정함으

로써 일반화가능성을 제고할 수 있을 것이다.  
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