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요  약  본 연구에서는 모브랜드 제품범주와는 관련성이 없는 비유사제품으로의 브랜드확장에 영향을 미치는 모브랜
드명성과 성향조절초점의 주효과와 이들 변수들 간의 상호작용효과를 알아보고자 하였다. 실험에서는 모브랜드로 국
내 식품브랜드인 풀무원(고명성브랜드)과 가상의 브랜드인 그린(Green)(저명성브랜드)을, 확장제품으로는 화장품을 선
정하여, 브랜드명성과 성향조절초점이 확장브랜드 평가에 어떻게 영향을 미치는지를 알아보고자 하였다. 연구 결과, 

첫째, 저명성브랜드보다 고명성브랜드에서 브랜드확장에 대한 평가가 더 긍정적으로 나타났으며, 둘째, 촉진초점 성향
의 소비자들이 방어초점 성향의 소비자들보다 브랜드확장에 대해 더욱 높게 평가하였다. 그리고 셋째, 고명성브랜드
에서는 방어초점집단과 촉진초점집단 간 브랜드확장 평가는 차이가 없는 것으로 나타났으며, 저명성브랜드에서는 성
향조절초점에 따라 브랜드확장 평가 차이가 유의미하게 나타남으로써, 이들 2변수들 간에는 상호작용효과가 있는 것
으로 밝혀졌다. 

주제어 : 브랜드명성, 성향조절초점, 방어초점, 촉진초점, 브랜드확장 

Abstract  In this study, we intended to show the interaction effect between brand reputation and chronic 
regulatory focus, and intended to show mederatory effect as an interaction as well as the main effect of two 
variable. To this end, Pulmuone(a high level of brand reputation) and Green(a low level of brand reputation) as 
parent brand and cosmetics as extention product were selected. The results of the study are as follows: The 
first, on brand extension evaluation, a high level of brand reputation was more positive than a low level of 
brand reputation. The second, brand extension evaluation was mere positive in the promotion focus group than 
in the prevention focus group. The third, In case of high level of brand reputation, there was no significant 
differences between the prevention focus group and the promotion focus group in brand extension evaluation. 
On the other hand, low level of brand reputation, there was significant differences between two variables. 
Therefore, we found the interaction effect between promotion focus group and prevention focus group. 

Key Word : Chronic Regulatory Focus, brand reputation, prevention/promotion focus, brand extension 
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1. 서론

브랜드는 소비자의 구매의사결정과정에 영향을 미치

는 주요 요인으로써, 기업의 중요한 자산이기도 하다. 특

히 성공적인 브랜드는 제품이나 서비스를 차별화하고 정

체성을 확립시키는 역할을 한다. 또한 브랜드는 기업 가

치를 소비자에게 전달하고 기업이미지를 표현하는 수단

으로써의 의미를 지닌다. 이처럼, 모브랜드(parent 

brand)의 사전 인지도와 연상을 이용하여 새로운 제품범

주로 전이시키는 것을 브랜드확장이라 한다. 이러한 브
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랜드확장은 모브랜드의 브랜드 가치를 유지하고 제품이

나 서비스를 차별화하기 위해 활용되는 효과적인 마케팅 

전략이다[12]. 

이는 브랜드확장을 통해, 기업은 신제품에 대한 최초

구매율을 높이고 기존의 브랜드 이미지를 강화시킬 수 

있으며, 신제품에 대한 실패위험을 줄이고 마케팅비용을 

절감하는 효과를 얻을 수도 있기 때문이다[3]. 이러한 브

랜드 확장에 대한 기존 연구는 브랜드명성, 브랜드 품질

이미지, 브랜드 친근감, 브랜드 신뢰 등과 같은 모브랜드 

특성에 관한 연구[3][10][14], 모브랜드와의 제품범주 적

합성, 제품컨셉 일치성, 모브랜드와 확장제품 간 유사성

과 같은 모브랜드 확장제품의 관계에 관한 연구[17][15], 

그리고 최근에는 소비자특성과 브랜드확장 평가의 조절

변수에 관한 연구로써 다양한 영향요인을 조절변수로 제

시하고 실증하였다[19][11][20][18]. 

이러한 브랜드확장과 관련된 연구에 미루어, 본 연구

는 비유사 확장 상황에서도 브랜드확장 평가를 긍정적으

로 유도할 수 있는 소비자특성에 대해 주목하고자 한다. 

브랜드확장에 관한 선행연구결과에 밝혀졌듯이, 브랜드

확장평가에 영향을 주는 요인으로 모브랜드의 명성수준

을 제시하고 있으며, 최근에는 비유사 제품범주로의 브

랜드확장에서도 성공적인 브랜드확장이 이루어질 수 있

음을 보여주고 있다. 실제로 브랜드 명성이 높은 국내 대

기업들의 경우, 비유사확장을 통해서도 성공적인 브랜드

확장을 실현하고 있어서 비유사 제품범주로의 브랜드확

장이 무조건적으로 부정적이라고 볼 수 없을 것이다. 이

는 명성이 낮은 브랜드의 비유사 브랜드확장에 대해서도 

브랜드확장에 대한 평가가 긍정적으로 나타날 수 있을 

가능은 있으며, 최근 비유사 제품범주로의 브랜드확장에 

있어서 긍정적인 평가를 유도할 수 있는 조건을 밝혀내

고 있다. 따라서 본 연구에서도 비유사 제품범주로의 브

랜드확장 상황에서 소비자특성변수인 브랜드명성이  브

랜드확장평가에 대해 긍정적으로 반응할 것인지를 밝혀

보고자 한다. 

브랜드 명성은 브랜드의 제품이나 서비스에 대해 추

가적으로 혹은 차별적으로 부가하는 가치로써[9], 제품평

가 시점에서 소비자에게 내재적 단서로 작용하여 소비자

가 제품이나 서비스를 평가하고 구매하는 데 영향을 미

친다. 또한 브랜드 명성은 브랜드 선택초기에 발생하는 

위험부담을 최소화시키는 역할을 하기에 브랜드명성이 

높을수록, 제품의 매력성과 구매확률, 브랜드 태도에 긍

정적인 영향을 미친다[2]. 브랜드명성이 높은 경우에는 

모브랜드에 대한 친근감과 사전지식을 소비자에게 충분

히 제공됨으로써, 소비자의 브랜드확장에 대한 위험지각

을 낮추어 주는 반면에, 브랜드명성이 낮은 경우에는 모

브랜드에 대한 사전정보를 충분히 제공하지 못하게 됨으

로써, 새로운 확장제품에 대한 위험지각이 높아지게 된

다[3]. 이러한 브랜드명성 수준 차이는 비유사확장의 경

우에 대해서도 브랜드확장에 대한 평가에 영향을 미칠 

것이라 예측하였다.

그리고 본 연구에서는 근래 심리학 분야뿐만이 아니

라 마케팅 분야에서도 활발하게 논의 되고 있는 성향조

절초점이 브랜드 확장평가에 영향을 미치는지도 알아보

았다. Higgins(1998)가 제시한 자기조절초점

(self-regulatory focus) 이론에 의하면, 목표를 달성하기 

위한 접근동기는 개인 성향에 따라 다르게 조절되며, 이

러한 개인의 성향조절초점은 촉진초점(promotion focus)

와 방어초점(prevention focus)으로 구분되어 진다고 하

였다. 그리고 촉진초점(promotion focus)의 경우에는 도

전을 추구하고 이익과 목표달성을 추구하는 경향이 나타

난다고 하였으며, 방어초점(prevention focus) 경우에는 

안정(stability)을 선호하고 손실이나 위험을 최소화하고 

회피하려하여 부정적 결과를 회피하려는 성향을 보인다

고 주장하였다. 그리고 이러한 성향조절초점은 문제 접

근방식과 동기, 선택과 판단, 태도 형성 등에 영향을 미칠 

수 있다는 것을 보여준다(shah et al, 1998). 이는 비유사

확장의 경우에서도 촉진초점성향의 집단이 확장브랜드

평가를 긍정적으로 하고 방어초점성향의 집단이 상대적

으로 부정적인 평가를 할 것이라 예상하였다. 

그리고 본 연구에서는 모브랜드와 거리가 먼 제품 범

주로의 브랜드확장 평가에 있어서, 브랜드 명성에 따른 

브랜드확장에 대한 평가가 성향조절초점에 의해 조절되

는 상호작용효과가 작용되는지도 알아보고자 하였다. 이

는 모브랜드와 비유사한 제품범주로의 브랜드확장이라 

하더라도, 모브랜드의 명성이 높은 경우(고명성브랜드) 

성향조절초점에 관계없이 확장브랜드에 대한 평가가 긍

정적으로 이루어질 것이지만 모브랜드의 명성이 낮은 경

우(저명성브랜드) 촉진초점성향의 소비자 집단은 방어초

점성향의 소비자 집단보다 확장브랜드에 대한 평가가 더

욱 긍정적으로 이루어질 것이기 때문이다. 

또한, 브랜드확장에 있어서 브랜드명성이나 조절초점

에 관한 대다수 선행 연구에서는 대학생들을 대상으로 
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하는 특정 연령층에 국한하여 연구되어짐으로써, 그 결

과에 대한 일반화에 대한 한계점을 크게 벗어나지 못하

여 향후 연구에서는 다양한 연령대의 피험자를 대상으로 

한 연구가 필요하다 제안하고 있다. 따라서 본 연구에서

는 다양한 연령대의 피험자를 대상으로 연구를 진행함으

로써, 과연 연령층에 따라 브랜드확장에 대한 평가에 영

향을 미치는지를 추가적으로 알아 보았다.

2. 본론

2.1 이론적 배경 및 가설설정

2.1.1 브랜드 명성과 브랜드 확장

브랜드 명성은 소비자들이 특정 브랜드에 대해서 추

가적 혹은 차별적으로 부가하는 가치라고 할 수 있으며

[9], 소비자들의 제품 구매 시 제품 평가에 내재적인 단서

로 브랜드 명성이 작용 된다. 특히 유사제품이나 대체재

가 시장에 혼재 되어 있거나 확장브랜드에 대한 정보가 

충분하지 않을 경우 모브랜드의 명성은 소비자들이 확장

브랜드를 평가하는 데 주요 영향요인으로 작용한다.  또

한, 브랜드 명성은 브랜드에 대한 친근감과 관련정보를 

소비자에게 제공하므로 브랜드 확장에 대한 소비자들의 

위험지각을 줄여 주는 역할을 하기도 하고[1], 나아가서

는 특정 브랜드의 신규고객 확보와 잠재적인 경쟁자에 

대한 진입장벽 역할을 하기도 한다. 따라서 확장브랜드

에 대한 소비자들의 평가가 긍정적으로 이루어지기 위해

서는 모브랜드의 명성과 관련된 정보를 재생시킬 필요가 

있으며, 모브랜드의 명성을 이용한 합리적인 브랜드 확

장 전략은 브랜드 친숙성을 높이고 확장브랜드의 평가를 

긍정적으로 유도할 수 있을 것이다. 그러므로 브랜드 명

성은 비유사제품으로의 브랜드확장 상황에서도 소비자

들에게 내재적인 단서로 작용함으로써[13], 브랜드 확장 

평가에 주요하게 영향을 미치는 주요인이라 할 수 있을 

것이다. 따라서, 본 연구에서는 이러한 브랜드명성 이론

에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정할 수 있을 것이다.  

H1 : 브랜드 명성에 따라 소비자의 비유사 브랜드확장

에 대한 평가는 차이가 날 것이다. 

H1-1 : 비유사 브랜드확장에 대한 평가는, 저명성 브

랜드일 경우보다는 고명성 브랜드일 경우에 더 긍정

적인 평가가 이루어질 것이다. 

2.1.2 성향조절초점과 브랜드확장

Higgins(1998, 2000)에 따르면, 사람들의 동기는 단순

히 쾌락을 추구하고 고통을 회피하려 하는 쾌락주의 원

리에 따라 동기화되는 것이 아니라, 자기차이이론

(self-discrepancies theory)에 근거하여 동기화된다는 것

을 설명하면서, 사람들은 이를 통해 쾌락추구와 고통회

피를 스스로 조절한다는 자기조절초점이론(self- 

regulatory focus theory)을 제시하였다. 이 이론에 의하

면, 이상(ideal), 성취, 도전, 열망 등과 관련된 촉진초점

(promotion focus)과 의무, 안정, 책임, 보호 등과 관련된 

방어 초점(prevention focus)의 두 가지 유형을 소개하면

서, 이들 초점을 통해 동기를 조절한다고 주장하였다. 즉 

자신이 바라는 이상적인 상태인 이상적 자기(ideal self)

를 동기화시키는 촉진초점의 경우, 인간은 희망하는 결

과에 관심을 가지고 긍정적인 결과를 기대하고 열망하며, 

결과에 가치를 부여하려는 성향을 보인다. 반면에 도덕

적 책임이나 의무를 지키는 당위적 자기(ought self)를 

동기화시키는 방어초점의 경우, 부정적인 결과에 민감하

게 반응하면서 부정적인 결과를 회피하려 한다는 것이다. 

이러한 성향조절초점은 성격처럼 쉽게 변하지 않는 

만성적인 특성을 지니고 있으나[6], 상황적 조작을 통해 

일시적으로 촉진초점이나 방어초점을 강화시킬 수 있다

고 주장한다[7]. 그리고 다수 연구에서 이러한 성향조절

초점에 따라, 개인의 선호, 문제에 대한 접근방식과 동기, 

태도, 선택과 판단, 호감도 등에 차이가 날 수 있다는 것

을 실증적으로 보여주고 있다[4][5]. 이러한 성향조절초

점에 따른 특성으로 인해, 촉진초점 성향을 지닌 소비자

들은 결과에 대해 긍정적으로 판단하려는 경향이 강하게 

나타나기 때문에 비유사확장이라 할지라도 브랜드확장

에 대한 평가를 긍정적으로 판단하려 할 것이다. 반면에 

방어조절초점 성향을 지닌 소비자들은 부정적인 결과에 

대해 민감하기 때문에 비유사확장에 따른 브랜드확장에 

대한 평가를 부정적으로 판단할 것으로 예상할 수 있을 

것이다. 이에 본 연구에서는 이러한 자기조절초점 이론

에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정할 수 있을 것이다 

H2 : 성향조절초점에 따라 소비자의 비유사 확장브랜

드에 대한 평가는 차이가 날 것이다. 

H2-1 : 비유사 확장브랜드에 대한 평가는, 방어초점의 

경우보다는 촉진초점의 경우에 더 긍정적인 평가가 

이루어질 것이다. 
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2.1.3 브랜드 명성과 성향조절초점의 상호작용효과

브랜드 확장 평가에 미치는 영향요인에 대한 선행연

구 결과, 브랜드 특성인 브랜드명성과 소비자 특성요인

인 자기성향조절초점 간에는 상호작용효과가 있을 것으

로 가정해 볼 수 있다. 즉 모브랜드의 명성이 낮을 경우, 

방어초점의 성향을 가진 소비자들은 부정적인 결과에 대

해 민감하게 반응하면서 위험을 회피하려 하기 때문에 

모브랜드 제품범주와 동떨어진 비유사 확장에 대해 부정

적으로 평가할 것이다. 그에 반해, 촉진초점의 성향을 가

진 소비자들은 결과에 대해 긍정적으로 기대하고 가치를 

부여하려 하기 때문에 모브랜드 제품과 동떨어진  비유

사 제품으로의 확장에도 불구하고 방어초점 성향을 가진 

소비자보다 더욱 긍정적으로 평가가 이루어질 것이다. 

하지만 모브랜드의 명성이 높을 경우, 방어초점 성향을 

가진 소비자들은 촉진초점 성향을 지닌 소비자들에 비해 

상대적으로 낮은 브랜드확장 평가가 이루어진다 하더라

도 모브랜드에 대한 친근감으로 인해 비유사 브랜드확장 

제품에 대해 긍정적으로 평가할 것이다. 즉 소비자의 성

향조절초점에 관계없이 비유사 제품범주로의 브랜드확

장 평가는 차이가 없을 것이라 가정해 볼 수 있을 것이다. 

따라서 다음과 같은 가설을 설정하기로 한다. 

H3 : 브랜드 명성에 따른 비유사 브랜드확장에 대한 

평가는 성향조절초점에 의해 조절될 것이다. 

H3-1 : 저명성 브랜드의 경우, 확장제품에 대한 평가

는 촉진초점 성향을 가진 소비자가 방어초점 성향을 

지닌 소비자보다 더 긍정적으로 평가 할 것이다.

H3-2 : 고명성 브랜드의 경우, 확장제품에 대한 평가

는 촉진초점 성향을 가진 소비자와  방어초점 성향을 

지닌 소비자 간에 차이가 없을 것이다. 

2.2 실증분석

2.2.1 실험참가자 및 실험설계

본 연구의 실험은 대구 소재의 대학교 사회교육원에 

교육을 받고 있는 일반인들을 대상으로 실험하였으며, 

직업별로 대학생10(5.3%), 직장인165(46.1%), 기타 14명

(7.4%)으로 구성되었으며, 성별로는 남자 106명(56.1%)

과 여자 83명(43.9%)으로 구성되었다. 연령대별로는 20

대 37명(19.6%), 30대 44명(23.3%), 40대 87명(46.1%), 50

세 이상 21명(11.1%)으로 구성되었다. 총 205명이 실험에 

참여하였으며, 자료 분석에 사용된 자료는 189명의 자료

가 이용되었다. 실험설계는 2(브랜드명성; 높음 vs 낮

음)×2(성향조절초점 유형; 촉진초점 vs 방어초점)의 집

단간 실험설계가 이용되었다. 구체적으로 실험집단은 브

랜드명성(고 브랜드명성 vs 저 브랜드명성)에 따라 2개 

집단(93명, 96명), 성향조절초점(촉진초점 vs 방어초점)

에 따라 2개의 집단(97명, 92명)으로 구성되었고 성향조

절초점에 대한 구분은 피험자로 하여금 평소 생활태도를 

바탕으로 성향조절초점을 측정하여 기준을 정한 후에 중

위수를 기준(median split)으로 촉진초점 성향을 지닌 집

단과 방어초점 성향을 지닌 집단으로 구분하였다. 

2.2.2 실험절차

본 연구의 실험은 연구자의 입회하에 진행이 이루어

졌으며, 피험자들에게 실험과 관련된 주의사항을 간략하

게 언급하고 실험에 대한 피험자들의 주의력을 높인 후

에 실험을 실행하였다. 그리고 본 실험에 참가한 모든 피

험자들은 실험설계에 따라 총 4개의 설문지 중 하나가 무

작위로 할당되었다. 실험브랜드로는 국내에서 일반적으

로 잘 알려진 실제브랜드인 풀무원을 고명성브랜드로 선

정하였다. 그리고 저명성브랜드로는 브랜드명성 수준이 

좀 더 강하게 조작되도록 하기 위해서, 피험자들이 잘 알

지 못하는 가상의 식품브랜드인 그린(Green)을 이용하여 

실험 하였다. 

그리고 본 연구에서는 모브랜드 제품범주로부터 거리

가 먼 화장품을 확장제품으로 선정하였으며, 확장제품을 

선정하기에 앞서 모브랜드와 확장제품 간 유사성에 대한 

사전조사를 실시하였다. 이들 간의 유사성은 ‘확장제품이 

모브랜드와 얼마나 관련성이 있는가’, ‘확장제품이 모브

랜드와 얼마나 유사한가’의 측정항목을 이용하여 측정하

였으며(나준희, 2006), 그 결과 화장품은 모브랜드와 유

사하지 않은 제품으로 인식하였다(M=2.7451, n=51: 1점

에 가까울수록 비유사, 7점에 가까울수록 유사).

피험자들에게는 그린(Green)이 풀무원의 이미지와 유

사한 자연 이미지를 지닌 청정식품기업으로 소개되었다. 

그리고 두 브랜드 모두 사업다각화 차원에서 식품사업에

서 화장품사업으로 브랜드확장을 한다는 내용의 시나리

오를 피험자들에게 제시하였다. 본 설문은 브랜드 명성

별로 별도의 설문지를 작성하였으며, 전체 205부 설문지 

가운데 불성실한 응답 16부를 제외한 189부(저명성브랜

드:93, 고명성브랜드:96)를 분석에 이용하였다.    
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2.2.3 변수의 조작 및 측정

본 연구의 주요 변수로는 확장브랜드에 대한 평가, 브

랜드명성과 성향조절초점이다. 확장브랜드에 대한 평가

는 Aaker와 Keller(1990)가 사용한 브랜드확장 평가문항

을 수정 보완하여 ‘제품이 좋을 것 같은지’, ‘호감이 가는

지’, ‘사용해 보고 싶은지’의 측정항목으로 측정되었으며

(Yeo 와 Park, 2006), 척도는 7점척도를 이용하였다. 브랜

드명성에 대한 측정은 ‘브랜드를 알고 있는지’, ‘사람들에

게 널리 알려져 있는지’, ‘대표브랜드라고 생각하는지‘의 

측정항목을 7점척도로 측정하여(Yoon 외 1993) 조작점

검을 하였다. 개인의 성향조절초점은 Higgins(1998)가 

이용한 촉진적 생활태도에 대한 5문항과 방어적 생활태

도에 관한 5문항을 측정항목으로 이용하였다. 이들 성향

조절초점 관련 10항목은 7점 척도로 측정하였으며

(Cronbach's alpha=.796), 이 항목들 가운데 방어적 생활

태도에 대한 문항은 역척도로 측정하였다. 성향조절초점

을 구분하기 위해서 항목들의 평균을 사용하였으며

(Cronbach's alpha=.812), 평균(M=3.825, n=189)보다 높

은 집단을 촉진초점으로 하고 낮은 집단을 방어초점으로 

분류하였다. 

그리고 본 연구에서는 우선 변수들이 적절하게 조작

되었는지 확인하기 위해서, 조작점검(manipulation 

check)을 하였다. 먼저 브랜드명성의 조작점검 결과, 저

명성브랜드(M=2.72)과 고명성브랜드(M=5.48) 간에는 유

의한 차이를 보였으며(t=25.26, p<.01). 다음으로 모브랜

드와 확장제품인 화장품 간의 유사성에 대한 조작점검 

결과는 화장품을 모브랜드와 유사하지 않은 제품으로 인

식(M=2.8413, n=189; 1점에 가까울수록 비유사, 7점에 가

까울수록 유사)하였으며, 이를 모브랜드와 화장품 간 유

사성에 대한 사전조사결과(M=2.7451, n=51)와 차이를 비

교분석한 결과, 유의하지 않았다(t(238)=.673, p=.501).

2.3 가설검증

2.3.1 가설1의 검증

가설1은 비유사 브랜드 확장의 경우, 브랜드의 명성에 

따라 확장브랜드에 대한 평가는 차이를 보이며(H1), 저

명성브랜드보다 고명성브랜드에서 확장브랜드에 대한 

평가가 더욱 긍정적으로 이루어질 것(H1-1)인지를 밝히

고자 한다. 이를 위한 자료 분석에는 분산분석(ANOVA)

이 이용되었으며, 분석결과는 <표1>과 같다.

<표 1> 브랜드 명성에 따른 브랜드확장 평가 분석 결과

N Mean S.D F

브랜드

확장

평가

저명성

브래드
93 3.315 1.088

76.394
**

고명성

브랜드
96 4.659 1.025

 * p<.05, ** p<.01  

검정결과는 <표1>에서 살펴볼 수 있듯이, 저명성브랜

드보다 고명성브랜드에서 브랜드확장에 대한 평가가 더

욱 긍정적으로 평가되어졌다는 것이 유의하였다(M저명성

=3.3154, M고명성=4.6597, F=76.39, p<.01). 그러므로 가설 

H1과 H1-1는 유의수준 .05에서 지지되었다. 

2.3.2 가설2의 검증

가설2는 비유사 브랜드 확장에 있어서, 성향조절초점

에 따라 확장브랜드에 대한 평가는 차이를 보이고(H2) 

촉진초점보다 방어초점 성향을 지닌 소비자들이 확장브

랜드에 대해 부정적으로 평가할 것(H2-1)이라는 것을 검

정하고자 한다. 이를 위한 자료 분석에는 분산분석

(ANOVA)이 이용되었으며, 결과는 <표2>와 같다.

<표 2> 성향조절초점에 따른 브랜드확장 평가 분석 결과

N Mean S.D F

브랜드

확장

평가

방어

초점
97 3.683 1.278

13.411
**

촉진

초점
92 4.329 1.137

  * p<.05, ** p<.01  

검정결과는 <표2>에서 볼 수 있듯이, 저명성브랜드보

다 고명성브랜드에서 브랜드확장에 대한 평가가 더욱 긍

정적으로 평가되어졌다는 것이 유의하였다(M방어초점

=3.6838, M촉진초점=4.3297, F=13.41, p<.01). ). 그러므로 

가설 H2와 H2-1는 유의수준 .05에서 지지되었다. 

2.3.3 가설3의 검증

가설3에 대한 검정은 브랜드확장에 대한 평가에 있어

서, 모브랜드명성과 성향조절초점의 효과를 살펴보기 위

해서 진행되었다. 이에 대한 검증결과는 <표 3>에 나타

난 바와 같이, 모브랜드명성과 성향조절초점의 2원 상호

작용은 유의하였다((F(1,185)=5.367, p<.05).
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N Mean S.D t p-value

브랜드

확장

평가

저명성

브랜드

방어초점 49 2.8639  .8190
4.596** .000

촉진초점 44 3.8181 1.1376

고명성

브랜드

방어초점 48 4.5208 1.1128
1.332 .186

촉진초점 48 4.7986  .9218

* p<.05, ** p<.01 

<표 4> 브랜드명성×성향조절초점의 브랜드확장 평가

<표 3> 브랜드확장 평가에 대한 2×2 ANOVA 결과

자유도 평균제곱 F

브랜드명성(A)

성향조절초점(B)

A×B

error

1

1

1

185

82.020

17.899

 5.396

 1.005

81.577
**

17.802**

5.367*

 * p<.05, ** p<.01 

0

1

2

3

4

5

6

저명성브랜드 고명성브랜드

촉진초점

방어초점

[그림 1] 브랜드명성×성향조절초점의 브랜드확장에 대한 평
가결과

브랜드명성과 성향조절초점 간 상호작용효과를 자세

히 살펴보면, <표4>에서 보는 바와 같이, 저명성브랜드  

일 경우 촉진초점(M=3.8181)은 방어초점(M=2.8639)에 

비해서 브랜드확장 평가에 더 긍정적인 영향을 미쳤다

(t(91)=4.596, p<.01). 이에 반해, 고명성 브랜드일 경우, 

방어초점(M=4.5208)과 촉진초점(M=4.7986) 간 브랜드확

장 평가에 대한 차이는 유의하지 않았다(t(94)=1.332, 

p>.10). 따라서 가설3-1과 가설3-2는 모두 지지되었다. 

이를 그림으로 설명하면 [그림 1]과 같다. 

그리고 본 연구에서는 추가적으로 브랜드명성과 연령

의 상호작용효과에 대해 살펴본 결과, 브랜드명성과 연

령의 상호작용은 유의하지 않은 것으로 나타났다

((F=.652, p>.05).

3. 결론

본 연구에서는 모브랜드의 제품범주와는 관련성이 없

는 비유사제품으로의 브랜드확장에 있어서, 브랜드확장 

평가에 영향을 미치는 브랜드명성과 개인의 성향조절초

점의 주효과와 더불어 이들 변수들 간의 상호작용효과를 

알아보고자 하였다. 실험에서는 모브랜드로 국내 식품브

랜드인 풀무원(고명성브랜드)과 가상의 브랜드인 그린

(Green)(저명성브랜드)을, 확장제품으로는 화장품을 선

정하여 브랜드명성과 성향조절초점이 확장브랜드 평가

에 어떻게 영향을 미치는지를 알아보고자 하였다. 구체

적으로 살펴보면, 명성이 높은 모브랜드가 명성이 낮은 

모브랜드보다, 그리고 촉진초점 성향의 소비자들이 방어

초점성향의 소비자보다 확장브랜드에 대해 더욱 긍정적

으로 평가할 것이라 예상하였다. 또한 브랜드 브랜드명

성이 낮은 확장브랜드의 경우 방어초점 성향의 소비자보

다 촉진초점 성향의 소비자들이 확장브랜드에 대해 보다 

긍정적인 평가를 할 것이며, 브랜드명성이 높은 확장브

랜드의 경우, 성향조절초점에 관게없이 확장브랜드 평가

는 차이가 나타나지 않을 것으로 예상하였다. 연구 결과

는 다음과 같다. 첫째, 저명성브랜드보다 고명성 브랜드

에서 브랜드확장에 대한 평가가 더 긍정적으로 나타났으

며, 둘째, 촉진초점 성향의 소비자들이 방어초점 성향의 

소비자들보다 브랜드확장에 대해 더욱 높게 평가하였다. 

그리고 셋째, 고명성 브랜드 경우에서는 방어초점집단과 

촉진초점집단 간 확장브랜드에 대한 평가는 차이가 없는 

것으로 나타났으며, 저명성브랜드 경우에서는 촉진초점 

성향을 지닌 집단이 방어초점 성향을 지닌 집단보다 비

유사 브랜드확장에 대한 평가를 더욱 긍정적으로 함에 

따라 확장브랜드 평가 차이가 유의미하게 나타남으로써, 

이들 2변수들 간에는 상호작용효과가 있는 것으로 나타

났다. 따라서 본 연구에서 예상한 바와 같이 모든 가설들

이 지지되었다. 
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본 연구의 시사점으로는 첫째, 기존의 브랜드확장 연

구들이 모브랜드와 확장제품의 유사성효과에 초점을 두

었다면, 본 연구는 확장제품의 범주를 비유사확장 제품

으로 한정하여, 모브랜드명성이  브랜드확장 평가에 미

치는 영향을 검정하였다. 둘째, 자기조절초점 이론에 근

거한 근래 브랜드확장연구들은 상황조절초점에 주안점

을 두고 활발히 이루어지고 있으나 소비자 개인의 고유

특성인 성향조절초점에 관한 연구는 여전히 미흡하다. 

이에 본 연구에서는 비유사 제품으로의 브랜드확장에서

도 개인의 성향조절초점이 브래드확장 평가에 어떠한 영

향을 미치는지, 그리고  브랜드명성과 개인의 성향조절

초점 간에 상호작용효과가 있는지를 알아보았다. 셋째, 

기존 브랜드확장 연구에서는 피험자를 주로 20대 대학생

에 국한하여 실험이 이루어짐으로써, 연구결과를 일반화

하기에는 한계점이 제시되었다. 이를 보완하기 위해 본 

연구에서는 다양한 연령대와 다양한 직업군을 가진 피험

자를 대상으로 실험하였으며, 연구결과 연령에 따라 브

랜드확장 평가에 대한 차이가 의미 있게 나타나지 않았

다. 이는 모든 연령층에 대해서 연구결과를 적용할 수 있

는 가능성을 보인 것이다. 그리고 본 연구의 실무적 시사

점으로는 모브랜드의 명성이 높은 경우라면(고명성브랜

드), 비유사제품범주로의 사업확장이라 할지라도 모브랜

드의 높은 명성을 이용하여 확장제품에 대한 친근감을 

높이고 긍정적인 평가를 유도함으로써, 순조로운 시장진

입과 기업성과를 얻을 수 있을 것이다. 그러므로 기업의 

마케팅 실무자는 기존의 목표시장에 집중된 광고전략을 

확대하여 전개하고 다양한 광고매체를 활용함으로써, 모

브랜드 명성을 제고하는 것은 물론이고 향후 사업확대에 

따른 위험을 최소화하는 효율성을 기대할 수 있을 것이

다. 또한 모브랜드 명성이 낮은 경우(저명성브랜드)라  

할지라도 촉진초점 상황으로 점화하는 광고메시지전략

이나 매체전략을 통해 비유사 브랜드확장에 대해서도 더

욱 긍정적인 평가를 유도할 수 있을 것이다. 

본 연구의 한계점으로, 다수의 선행연구와 달리 실험

에 참여한 피실험자들의 연령대를 확대하고 다양한 직업

군으로 구성하여 실험하였음에도 불구하고 여전히 특정

연령대에 편중되어 있어 연구의 일반화에 제약이 따른다. 

따라서 향후 연구에서도 각 연령대를 대표할 수 있는 표

본설계가 이루어져야 하겠다. 그리고 브랜드명성과 성향

조절초점에 대한 기존연구가 여전히 일부 제품범주에 국

한되어 이루어지고 있어 향후 연구에서는 유통이나 서비

스업과 같은 다양한 분야와 다양한 제품범주에서의 연구

가 추가적으로 이루어질 필요가 있을 것이다. 또한 향후 

연구에서는 개인의 방어초점성향을 촉진초점성향으로 

전환하게 하는 다양한 마케팅수단에 대한 연구와 더불어, 

개인의 성향조절초점에 영향을 미치는 다양한 마케팅수

단들의 점화효과에 대한 연구와 더불어 점화효과의 지속

성 연구가 추가적으로 필요할 것이다. 
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