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초 록

이 연구의 목적은 대학 도서관의 브랜드 이미지 측정을 위한 연구모형을 제시하는 것이다. 도서관 브랜드 이미지의 

구성요소를 추출하기 위하여 선행연구를 조사하여 도서관 브랜드 이미지의 구성차원을 기능적 이미지, 경험적 이미지, 

상징적 이미지의 3개의 차원으로 나누고, 이를 다시 총 11개의 하부차원과 45개의 항목으로 구분하였다. 구분된 

항목을 대상으로 IRT(item response test)와 군집분석을 실시하였으며, 그 결과 총 3개의 차원과 9개의 하부차원 

그리고 27개의 항목이 도서관의 브랜드 이미지 영향요소로서 유효한 것으로 나타났다.

ABSTRACT
The primary purpose of this study is to understand academic library service as a brand and a set 

of brand offerings. Based on previous studies, the study has built a classification of three distinctive 

perceptual aspects of library services; perceptual aspect of the service, experiential aspect of the 

service, and functional aspect of service. Eleven measurement items and 45 questions that are subject 

to the items are studied and employed from previous studies, each of the items were allocated through 

Item Response Theory (IRT) test and cluster analysis to filter in items of substantial contribution 

to the constructs as well as filtering out less contributable ones. The study shows there are 27 effective 

items to understand and measure library service as a brand.

키워드: 대학도서관 브랜드, 대학도서관 브랜드 이미지, 도서관 브랜드, 브랜드 이미지

Academic Library Brand, Academic Library Brand Image, Library Brand, Brand Image

*
**
***

경기대학교 문헌정보학과 박사과정(sangkun39@snu.ac.kr)

숙명여자대학교 강사(jpark4@utk.edu) (교신저자)

경기대학교 문헌정보학과 교수(hycho@kgu.ac.kr)

논문접수일자: 2013년 7월 16일   최초심사일자: 2013년 8월 13일   게재확정일자: 2013년 8월 16일

한국문헌정보학회지, 47(3): 295-320, 2013. [http://dx.doi.org/10.4275/KSLIS.2013.47.3.295]



296  한국문헌정보학회지 제47권 제3호 2013

1. 서 론

미래학자 앨빈 토플러는 일찍이 그의 저서 

“제3의 물결”에서 인류의 역사를 농업혁명의 물

결(음성언어), 산업혁명(인쇄물)의 물결, 지식

혁명(컴퓨터)의 물결의 3단계로 구분하였다. 현

재의 정보통신기술의 발달은 인간이 생산한 지

식과 정보를 시공간의 구애 없이 교류하며 생활

할 수 있도록 하였다. 지식과 정보의 유통 경로가 

다양하고 편리해지면서 생산과 공유의 속도는 

과거와 비교할 수 없을 정도로 빨라지고 있으며, 

그 주체 또한 과거의 독점적 지위를 갖는 소수의 

경계를 넘어 다변화 되고 있다. 변화를 예측하기 

어려우며, 지식과 정보의 개방과 공유를 통해 더

욱 거대하고 힘 있는 지식정보로의 재편이 이루

어지고 있다. 이제는 제3의 물결을 넘어 개방과 공

유를 통한 지식혁명, 즉 제4의 물결이라 불릴만한 

새로운 변화의 물결이 전개되고 있는 것이다. 

도서관을 둘러싼 환경에서도 전자 출판물의 

증가, 상업 포털의 전문지식 영역으로의 외연 

확장, 검색엔진의 성능과 편의성 향상, SNS와 

유튜브 그리고 블로그와 같은 신생매체 출현과 

콘텐츠 유통경로의 다양화, 스마트폰과 태블릿 

PC와 같은 새로운 IT기기의 출현 등 지식과 정

보의 개방과 공유를 기반으로 하는 새로운 변화

의 물결이 전개되고 있다. 

이러한 변화의 소용돌이 속에서 도서관은 아

직 제2~3의 물결의 경계에서 벗어나지 못하고 

있다. 정보의 생산과 유통, 이용이 제한되었던 

과거에는 정보를 축적하고 제공하는 도서관과 

도서관의 사서는 지식의 집합체, 정보의 생산

과 이용의 매개체로서 독보적인 지위를 갖고 

있었지만, 현 시대와 같은 지식혁명 사회에서

의 도서관은 더 이상 정보의 집합체, 매개체로

서 독보적인 지위를 갖지 못한다. 도서관 이용

자, 즉 정보 소비자의 인식 속에는 여전히 도서

관은 인쇄매체 위주의 물리적 시설로 인식되어 

있다. ‘도서관’ 하면 가장 먼저 떠오르는 이미지

는 연령대와 관계없이 책이고 이러한 인식은 점

점 고착화되고 있다(OCLC 2011).

지금까지 변화하는 환경에 적응하고자 하는 

도서관의 노력은 많은 부분에서 이루어져 왔지

만 도서관의 이미지는 여전히 과거에 머물고 있다

(Kenneway 2006). 도서관은 여전히 자료, 시설 

등 물리적 중심의 제2~3의 물결의 경계에 정체

해 있는 반면, 도서관의 고객, 즉 정보소비자는 

이미 제3의 물결을 넘어 새로운 물결을 경험하

고 있다. 이제 도서관도 혁명적인 변화의 물결 

즉 제4의 물결로의 전이가 필요하다. 변화하는 환

경에 적응하고 생존하기 위해서는 도서관이 변화

해야 하고, 그 변화를 강력하게 나타내며 그러한 

변화에 대한 고객의 지지를 획득해야 한다. 

브랜드는 이러한 변화에 대응하는 한 가지 대

안이 될 수 있다. 긍정적인 브랜드 이미지를 심

어주는 것은 앞으로의 도서관의 변화와 생존에 

꼭 필요한 활동이다. 어떠한 브랜딩 활동을 추구

하기 전에 직원과 이용자 모두 도서관을 어떻게 

인식하는지를 보다 명확히 하는 조사가 필요하

다(Hood & Henderson 2005; Walton 2008). 

도서관을 위한 브랜드를 개발하고 관리하며 포

지셔닝할 때 도서관 관리자가 고려해야하는 첫 

단계는 도서관의 기존의 이미지와 인식을 확립

하는 것이다(Singh 2011). 효과적인 브랜드는 

도서관에 대한 기존의 이미지와 인식을 정립하

는 것이고, 도서관 고유의 아이덴티티와 대중이 

인식하는 도서관 이미지와의 일치시키는 것의 
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중요성을 인정하는 것이다(Hariff & Rowley 

2011). 그러나 브랜드 이미지 형성에는 개인의 

개성이 작용하기 때문에 그 측정을 위한 변수는 

굉장히 다양하고 복잡하여 적절한 변수를 찾아

내고 측정하는 것은 매우 어렵다. 도서관 분야에

서 브랜드 연구는 필요성, 개념 등이 논의되고는 

있지만, 브랜드 전략 중 특히 브랜드 이미지의 

측정과 관련된 구체적 연구는 지금까지 거의 수

행되지 않고 있다. 

이 연구의 목적은 도서관 브랜드 이미지의 측

정을 도서관 브랜드 전략 추진의 첫 단계이자 

가장 중요한 단계로 규정하고 그 측정을 위해 

우선 도서관 브랜드 이미지를 구성하는 요인을 

파악하는 것이다. 이를 위해 대학도서관을 연구

대상으로 선정하였으며, 선행연구 고찰을 통해 

도서관 브랜드 이미지의 구성차원과 그 속성을 

규명하였다. 규명된 자료에 대한 실증분석을 실

시하여 차원의 구분과 그 속성을 검증하였으며, 

도서관 브랜드 이미지의 측정을 위한 연구모형

을 제시하였다.

2. 이론적 배경

2.1 브랜드 이미지

이미지에 대한 연구는 1950년대 이후 주로 

심리학 분야에서 다루어지기 시작하여 차츰 기

업 경영전반, 사회단체, 정당, 개인에 이르기까

지 광범위하게 응용되었다(심인보 1998). 사전

적 정의로 이미지는 심상(心象), 즉 마음속에 

떠오르는 직관적 인상으로 어떤 사람이나 사물

로부터 받는 느낌 또는 감각에 의하여 획득한 

연상이 마음속에서 재생된 것을 의미한다(네이

버 국어사전). 마케팅 분야에서 브랜드 이미지

는 중요한 개념으로 인식되어 왔으며(Gardner 

& Levy 1955; Keller 1993), 그 개념은 여러 학

자에 의해 정의되어 왔다. 브랜드 이미지에 대하

여 Aaker(1991)는 “의미를 지니고 조직화된 연

상들의 집합”이라고 정의하였고, Kotler(1997)

는 “상표에 대해 소비자가 가지는 신념, 아이디어, 

인상의 총체”라고 정의하였으며, Keller(1998)는 

“소비자 기억 속에 저장된 브랜드 연상에 의해 

반영되는 브랜드에 대한 지각”으로 정의하였다. 

학자마다 개념의 차이는 있지만 브랜드 이미지

는 결국 제품 또는 서비스 속성에 대한 개인의 

인지나 경험의 결과로서 나타나는 심상 또는 연

상의 총체라고 할 수 있다. 

브랜드 이미지는 상황에 따라 긍정적일 수도 

부정적일 수도 있으며, 긍정적인 것과 부정적인 

것이 혼합될 수 있다. 이에 따라 소비자는 브랜

드에 대하여 다양한 이미지를 가질 수 있으며, 

이러한 다양한 이미지들은 서로 일치하지 않거

나 상충적일 수도 있다. 그러나 적절히 커뮤니케

이션된 이미지는 브랜드 포지션을 확립하는 데 

도움이 되고, 경쟁자들로부터 브랜드를 격리시

킨다(Oxenfeldt & Swann 1964). 브랜드 이미

지를 구축하기 위해서는 장기적인 노력이 필요

하기 때문에 경쟁사가 쉽게 그 속성을 모방하

기 어려우며, 긍정적인 이미지 구축의 효과가 장

기간에 걸친 마케팅 성과를 누릴 수 있다(Park, 

Jaworski, & Maclnnis 1986).

2.2 브랜드 이미지 구성요인

브랜드 이미지의 형성에는 개인의 개성이 작
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용하기 때문에 그 구성요인을 명확하게 제시하

는 것은 쉬운 일이 아니다. 브랜드 이미지의 구

성요인은 학자마다 다양한 관점에서 논의되고 

있다. Roger(1965)는 브랜드의 구성요인을 상

품의 물리적 성분이나 형태에 대한 느낌, 상품

의 내재적 품질에 대한 느낌, 상품사용자의 신

분, 상품 사용시 의도된 환경, 상품사용에 따른 

자기과시의 이상적인 관념의 차원이 브랜드 이

미지를 형성한다고 하였다. Park, Jaworski, & 

Maclnnis(1986)는 브랜드의 콘셉트를 결정하

는데 중요한 요인을 소비자의 욕구로 보고 소

비자의 욕구를 기준으로 브랜드 이미지의 유형

을 기능적(functional), 상징적(symbolic), 그

리고 경험적(experiential) 이미지로 구분하였다. 

Aaker(1996)는 브랜드 이미지의 총체로서 브

랜드 연상을 상품의 속성, 무형성, 소비자 편익

(benefit), 상대적 가격, 사용/운용, 사용자/소

비자, 명성/사람, 라이프스타일/개성, 상품종류, 

경쟁사, 나라별/지리적 범위 등 11가지로 구분

하였다. Aaker(1995)는 또한 브랜드 아이덴티

티 시스템의 하나인 가치 제안을 기능적, 경험

적, 자기 표현적 혜택 등으로 제시하였는데, 기본

적인 개념은 Park, Jaworski, & Maclnnis(1986)

연구를 따랐다. Keller(1993)는 브랜드 이미지

는 브랜드 연상의 형태와 속성, 편익, 태도로 구

성된다고 하였으며, 브랜드의 편익의 관점에서

는 브랜드 이미지를 기능적 편익, 경험적 편익, 

상징적 편익으로 구분하였다. 편익은 제품이나 

서비스 속성에 소비자가 부여한 개인적 가치로 

이러한 구분 역시 Park, Jaworski, & Maclnnis 

(1986)의 구분을 따른 것이다. 이 외에도 Gardner 

& Levy(1995)는 브랜드 이미지는 제품의 기능

적 속성과 상징적 의미들로 이루어진다고 하였다.

국내의 연구로는 서정환(1995)은 기업 이미

지 구성요인을 상징적, 경험적, 기능적 요인으로 

구분하였다. 최낙환, 이창원(2006)은 장소를 브

랜드 대상으로 하여 장소 브랜드이미지의 구성

차원을 소비자의 가치 차원에서 기능적 차원, 경

험적 차원, 상징적 차원으로 구분하였으며, 장소 

브랜드의 가치를 높이기 위해 경험적 이미지, 상

징적 이미지에 대한 투자를 강조하였다.

이상에서 살펴본 브랜드 이미지 구성요인에 관

한 학자들의 연구를 종합해보면 <표 1>과 같이 

요약할 수 있다.

학자 브랜드 이미지 구성요인

Roger(1965)
상품의 물리적 성분이나 형태/내제된 품질에 대한 느낌, 상품사용자의 신분

상품사용시 의도된 환경, 상품사용에 따른 자기과시의 이상적인 관념

Park et al.(1986) 기능적 이미지, 상징적 이미지, 경험적 이미지

Keller(1993)
브랜드 연상의 형태-속성, 편익(기능적, 경험적, 상징적), 태도

브랜드 연상의 강도, 브랜드 연상의 호의성, 브랜드 연상의 독특성

Gardner & Levy(1995) 제품의 기능적 속성과 상징적 의미

Aaker(1996)
브랜드연상(상품속성, 무형성, 소비자 편익, 상대적 가격, 사용/운용, 사용자/소비자, 

명성/사람, 라이프스타일/개성, 상품종류, 경쟁사, 나라별/지리적 범위 등)의 총체 

서정환(1995) 상징적 요인, 경험적 요인, 기능적 요인

최낙환, 이창원(2006) 기능적 차원, 경험적 차원, 상징적 차원

<표 1> 브랜드 이미지 구성요인에 대한 연구 정리 
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브랜드 이미지의 구성차원 구분의 일관된 

기준이 없지만, 앞서 살펴본 선행연구를 종합

해보면 브랜드 이미지는 크게 제품이나 서비스

와 관련된 고유의 내적 속성, 그리고 사회적 요

인 그리고 개인적 요인의 외적 속성으로 나누

어 볼 수 있다. 제품이나 서비스의 어떠한 브랜

드 이미지 형성에 있어서 내적 속성과 외적 속

성에 영향을 미치는 변수는 굉장히 다양하고 

복잡하기 때문에 적절한 변인을 찾아내고 측정

하는 것은 매우 어렵다. 특히 비영리 서비스 기

관인 도서관에서는 더욱 그렇다(Singh 2004). 

따라서 이 연구에서는 도서관 브랜드 이미지의 

구성차원을 구분하기 위해서는 소비자의 욕구

(Park, Jaworski, & Maclnnis 1986)와 편익

(Keller 1993)에 의한 구분을 적용하는 것이 적

절하다고 판단하여, 이들 구분을 토대로 도서관 

브랜드 이미지의 구성차원을 기능적, 경험적, 상

징적 이미지의 3가지 차원으로 구분하였다.

2.2.1 기능적 이미지(functional image)

소비자는 현재의 문제해결, 갈등해결, 절망적 

상황의 개편, 잠재적 문제의 예방 등 소비와 관

련된 문제를 해결하기 위한 탐색의 동기로서 기

능적 욕구를 갖고 있다. 브랜드의 기능적 개념은 

이처럼 외부적으로 야기된 소비욕구를 풀어주는 

것이다(Park, Jaworski, & Maclnnis 1986). 이

는 주로 제품이나 서비스의 내재적이고 구체적

인 속성들과 관련되며, Maslow의 생리적 욕구

와 안전의 욕구와 같은 기본적 욕구의 충족과도 

밀접한 관계가 있으며, 문제제거 또는 회피를 

수반한다(keller 1993). 즉 기능적 이미지는 제

품이나 서비스를 사용하는 과정에서 얻게 되는 

긍정적인 감정으로써 주로 나에게 어떤 편익을 

주는지를 나타낸다고 할 수 있다. 기능적 이미

지의 구성요인으로 Keller(1993)는 제품관련 속

성을 언급하였고, 심인보(1998)는 가격, 색상, 

성능, 신뢰성, 디자인, 가치를 송고운, 장동련, 홍

성민(2007)은 제품의 독특성, 필요성, 요구반영

성, 차별성을 오주연, 김영균(2012)은 실용적 속

성, 기능적 속성, 객관적, 물리적, 유형적 속성을 

언급하였다. 

2.2.2 경험적 이미지(experience image)

감정적 기쁨, 다양성, 그리고 인지적 자극으

로 제공되는 욕구는 소비자의 경험적 욕구이다

(Park, Jaworski, & Maclnnis 1986). 경험적 

이미지는 제품이나 서비스를 이용하는 데 있어

서 무엇을 느끼는가와 관련된 것으로 보통 제

품속성과 관련되며, 감각적 쾌락, 다양성, 인지

자극과 같은 경험적 욕구를 충족시킨다(Keller 

1993). Schmitt(1999)는 경험이란 구매 전․

후의 마케팅 노력에 의해 제공되는 자극에 대

한 반응으로 가상이든 아니든 사건의 직접적 관

심과 참여로부터 일어난다고 정의하였고, 경

험마케팅의 감각(SENSE), 감성(FEEL), 생각

(THINK), 행동(ACT), 관계(RELATE) 등의 

5가지 전략모듈, 즉 전략적 경험 모듈(strategic 

experience modules, SEMs)을 제시하였다. 감

각 모듈 또는 감각 마케팅은 시각, 청각, 촉각, 

미각, 후각 등 오감을 자극하여 고객들에게 감각

적 경험을 창조할 목적으로 오감에 호소하는 것

으로 “인지적 일관성”, “감각적 다양성”과 같은 

것이다. 감성 마케팅은 브랜드와 관련된 다소 긍

정적인 감정에서부터 즐거움과 자부심 같은 강

한 감정에 이르기까지 감성적 경험을 창출하기 

위해 소비자의 내적 느낌과 감정에 호소하는 것
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이다. 인지 마케팅은 놀라움, 호기심, 흥미를 통

해 고객들이 창조적으로 문제 해결적 경험과 인

지를 이끌어내는 것을 목적으로 지성에 호소하

는 것이다. 행동 마케팅은 고객의 육체적 경험, 

생활방식과 상호작용에 영향을 미치는 대안적 

방법을 제시함으로써 고객의 삶을 풍요롭게 하

는 것으로, 고객의 생활방식과 행동을 변화시키

는 것은 사실상 동기부여적이고, 영감적이고, 감

정적인 것과 관련이 깊다. 관계 마케팅은 감각, 

감성, 인지, 행동의 4가지 차원을 모두 포함한 

것으로 개인의 개성과 감정 등 개인적이고 사적

인 차원을 넘어, 타인에게 긍정적으로 인식되고

자 하는 욕구, 특정 하위문화, 지역 등 광범위한 

사회 시스템에서의 사람과의 관계와 같은 이상

적자아, 집단소속감 등의 자기향상 욕구에 호소

하는 것이다.

Mathwick, Malhotra, & Rigdon(2001)은 그

가 제시한 경험 가치 척도(Experiential Value 

Scale, EVS)에서 경험 가치 척도를 심미성(시

각적 매력, 엔터테인먼트), 유희성(일상탈출, 내

적 즐거움), 소비자 투자 수익성(효율성, 경제

적 가치) 그리고 서비스 우수성의 차원으로 구

분하였다. 소비의 경험적 가치에 관한 대표적 

학자인 Holbrook(1994)은 쇼핑의 경험적 측면

에서 외재적/내재적 차원의 가치와 활동적/반

응적 차원의 가치로 구분하였다. 외재적 가치

란 소비 경험의 실용적 측면을 강조한 것이고, 

내재적 가치는 어떠한 제품이나 재화를 획득

하기 보다는 그러한 소비행동을 선호하기 때문

에 발생되는 즐거움, 재미와 같은 내면적인 가

치를 의미한다(최형민, 이형룡 2011). Schmitt, 

Zarantonello, & Brakus(2009)는 다양한 마케

팅 분야에서 혼재 사용되었던 브랜드 경험의 

개념을 ‘브랜드 디자인, 정체성, 포장, 커뮤니케

이션, 환경의 일부인 브랜드 관련 자극에 의해 

발생된 주관적이고 내면적인 소비자의 반응(감

각, 느낌, 인지)뿐만 아니라 행동적 반응’으로 정

의하였다(김지완 2011).

국내의 연구에서도 송고운, 장동련, 홍성민

(2007)은 경험적 요소를 콘텐츠, 제품의 양, 서

비스와 제품의 관련성, 흥미성, 다양성으로 구분

하였고, 최형민, 이형룡(2011)은 쾌락적 가치, 기

능적 가치, 경제적 가치, 브랜드 태도, 충성도로 

구분하였다. 정윤희, 이종호(2009)는 유희성, 상

징성, 공유성, 유익성으로 구분하였다.

2.2.3 상징적 이미지(symbolic image)

소비자는 자기 고양, 역할 위치, 집단소속감, 

자아식별에 대한 욕구 등 내부적으로 발생된 

욕구를 갖고 있는데 이를 상징적 욕구라고 한

다. 소비사회학 분야에서는 상징과 소비 관계

의 중요성이 강조되고 있으며, 브랜드의 상징

적 개념은 개개인에게 원하는 집단, 역할, 자아

이미지를 연상시키는 것이다(Park, Jaworski, & 

Maclnnis 1986). 즉 상징적 이미지는 정서적으

로 ‘이것을 통해 무엇을 느끼는가’, ‘내가 이 브랜

드를 통해 어떤 사람으로 보일 것인가’의 자아 

표현적 편익과 브랜드를 사용함으로써 사회적으

로 누릴 수 있는 편익으로 구성된다. 이러한 욕

구는 그들의 자아와 연관시키는 것이기 때문에 

소비자들은 그들의 위신, 특권, 브랜드의 유행을 

중요하게 여길 수 있다(Keller 1993).

소비자들은 다양한 소비를 통해 자신과 소비

대상을 통합할 수 있고 소비 대상을 자신의 정

체성으로 통합하는 과정은 자아 확장과정이며, 

이런 행동들은 외부의 소비대상을 자아개념의 
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일부로 흡수하거나 자아개념을 재정립하도록 

해준다. 특정 브랜드가 가지는 어떤 사회문화적 

의미가 자아개념을 반영하고 향상시킬 수 있을 

때, 소비자는 그 브랜드에 대한 호의적인 감정

을 형성하게 되고 그 브랜드를 사용하게 된다. 

특히, 예술품에서는 대상물이 어떤 상징물로서 

의사소통되어 그들의 지위를 상징하는 경험과 

연결되기 때문에, 그 대상물 자체가 지위-상징 

시스템으로 작용하기도 한다. 박물관도 마찬가

지로 방문하는 것이 문명화된 사람으로 분류해

주는 새로운 지위 상징의 표시로 작용하기 때문

에, 박물관에 가는 많은 방문자들이 박물관에 

있는 것 자체를 즐기기보다는 박물관에 간다는 

지위 획득에 방문의 동기가 있는 것이다. 미술

품을 감상하거나 오페라를 관람하러 가는 것도 

이런 부분에서 설명될 수 있으며, 심지어 자전거

를 타거나 스키와 같은 신체적 활동들도 경험의 

상징적인 면 때문에 행해질 수 있다(정윤희, 이

종호 2009). 이 밖에 상징적 이미지의 구성요인

으로 Sirgy(1982)는 실제적/이상적 자아이미지, 

사회적/이상-사회적 자아이미지를 제시하였고 

심인보(1998)는 매력, 쾌활성, 사회적 친교성, 풍

요성, 지배성, 경제적 사고, 송고운, 장동련, 홍성

민(2007)은 브랜드의 특별성, 특화 이벤트, 이미

지 구축의 일관성 오주연, 김영균(2012)은 자기표

현속성, 개성, 주관적, 무형적 속성을 제시하였다. 

이상에서 살펴본 각 이미지 유형에 따른 각 

학자별 구성요소를 종합하면 <표 2>와 같다. 

학자 기능적 요소 경험적 요소 상징적 요소

Sirgy(1982) - -
- 실제적/이상적 자아이미지
- 사회적/이상-사회적 자아이미지

Park et al.(1986)
현재의 문제/갈등해결, 절망적 
상황 개편, 잠재적 문제 예방

감정적 기쁨, 다양성, 인지적 자극
자기고양, 집단소속감, 바라는 역할, 
자아이미지, 자아식별

Keller(1993) 제품관련 속성 감각적 쾌락, 다양성, 인지자극
사회적 인정, 위신, 특권, 과시, 브랜
드 유행, 준거집단, 역할위치, 자아
아미지 

Holbrook(1994) -
- 외재적 가치-실용적 측면
- 내재적 가치-소비행동, 즐거움, 
재미

-

Schmitt(1999) - 감각, 감성, 생각, 행동, 관계 -

Mathwick et al.(2001) -
심미성, 유희성, 소비자투자수익
성, 서비스 우수성

-

Schmitt et al.(2009) - 감각, 감성, 지적, 행동 -

심인보(1998)
가격, 색상, 성능, 신뢰성, 디자
인, 가치

-
매력, 쾌활성, 사회적 친교성, 풍요성, 
지배성, 경제적 사고 등

송고운, 장동련, 홍성민
(2007)

제품의 독특성, 필요성, 요구반
영성, 차별성

콘텐츠, 제품의 양, 서비스와 제
품의 관련성, 흥미성, 다양성

브랜드의 특별성, 특화 이벤트, 이미
지 구축의 일관성

정윤희, 이종호(2009) - 유희성, 상징성, 공유성, 유익성 -

최형민, 이형룡(2011) -
쾌락적 가치, 기능적 가치, 경제
적 가치, 브랜드 태도, 충성도

-

오주연, 김영균(2012)
실용적 속성, 기능적 속성, 객관
적, 물리적, 유형적 속성

-
자기표현속성, 개성, 주관적, 무형적 
속성

<표 2> 이미지 구성차원별 속성
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2.3 도서관 브랜드 이미지 구성요소

일반적으로 소비의 가치 측면에서의 가치는 

실용적(utilitarian) 가치와 쾌락적(hedonic) 가

치로 구분한다. 이는 제품이나 서비스의 정보 

수집 및 구매를 위한 직접적인 욕구 충족(실용

적 가치)에 의한 소비도 이루어지지만, 경험적 

및 정서적 욕구의 충족(쾌락적 가치)을 위한 소

비도 이루어진다는 것을 의미한다(황장선, 도선

재 2009). 브랜드 이미지 또한 이러한 소비가치

를 반영하여 실용적 측면과 쾌락적 측면으로 구

분하기도 한다. 소비의 가치에 관한 이들의 연

구에 기초하여, 앞서 구분한 도서관 브랜드 이

미지의 3가지 차원 즉 기능적, 경험적, 상징적 

이미지를 살펴보면 다음과 같다.

도서관에서의 실용적 가치란 도서관 이용을 

과업으로 인식함으로써 그 욕구가 도서관 이용

을 통해 해결될 때 인식하는 가치를 의미한다

고 볼 수 있다. 즉 지각된 실용적 이용가치는 

도서관 이용을 유발하는 특정 욕구가 달성되었

는가에 달려 있다. 이는 이용자들이 도서관 이

용을 일처럼 여긴다는 의미에서 도서관 이용의 

어두운 측면과 관련되며, 이러한 실용적 가치

는 도서관의 기능적 요소와 관련된다. 도서관

의 인식, 가치, 만족, 품질, 평가, 충성도 등과 

관련하여 수행된 여러 선행연구를 검토한 결과 

도서관의 기능적 요소는 <표 3>에서와 같이 크

게 자료, 시설, 직원, 프로그램, 운영/서비스, 기

타로 구분할 수 있다. 이러한 요소들은 실용적, 

기능적 차원으로서 이용자의 문제해결, 회피 

등 기본적 욕구의 충족과도 밀접한 관계가 있

다. 즉 도서관의 기능적 이미지는 도서관의 기

능적 속성과 관련된 요소들을 사용하는 과정에

서 얻게 되는 긍정/부정, 만족/불만족의 감정

으로 주로 나에게 어떤 편익을 주는지를 나타

낸다고 할 수 있다.

도서관에서의 쾌락적 가치는 도서관 이용과

정에서 오는 즐거움과 정서적 가치를 반영하는 

것으로, 도서관을 방문했을 때 이용자가 경험

하고 느끼게 되는 다양한 자극을 통해 도서관

서비스를 소비(이용)하게 되는 과정에 중점을 

두고 있다. 본래의 이용 목적 외에 이용자가 도

서관이용을 통해서 경험하는 감정적인 편익을 

누리는 것으로 도서관 이용을 통해 얻는 즐거

움, 유희, 잠재적 여흥 등의 감정을 포함한다. 

이러한 쾌락적 가치는 보다 주관적이고 개인적

인 부분을 반영하며, 즐거움과 유희 등 정서적 

반응을 행동의 결과로 본다. 즉 쾌락적 가치는 

도서관 이용의 대상이 되는 자료, 시설, 직원, 

서비스 등의 기능적 속성에 가치를 두기보다는 

이용과정에서 이용자가 취득하는 정서적 경험

적 결과를 반영하는 것으로 볼 수 있으며, 이러

한 속성은 도서관의 경험적 이미지 및 상징적 

이미지와 관련된다. 

도서관의 경험적 이미지는 ‘도서관을 이용

(경험)하는 데 있어서 무엇을 느끼는가’와 관

련된 것으로 도서관 이용을 통해 느끼는 감각적 

쾌락, 다양성, 인지자극과 같은 경험을 통해 형

성된다. 이 연구에서는 도서관의 경험적 이미지 

구성 차원을 Schmitt(1999)가 제시한 전략적 

경험 모듈(SEMs-감각, 감성, 생각, 행동, 관계)

과 Brakus, Schmitt, & Zarantenello(2009)의 

연구에서 제시한 ‘감각’, ‘느낌’, ‘인지’, ‘행동적 반응’

을 수정ㆍ보완하여 적용하였다. Schmitt(1999)와 

Schmitt, Brakus, & Zarantenello(2009)가 제

시한 ‘감각’ 경험은 이 연구의 이미지 차원 구분 
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연구자 연구분야 구분 측정항목

심원식

(2008)
가치

자료 정보자원 효용성/접근성

시설 기능과 환경(직원 수준, 전문성, 도움정도, 효율성 등)

운영/서비스 자원과 서비스의 이용

기타
정서적/감정적 결과, 직무/과업과 관련된 성과, 기대에 대한 충족, 시간관련측면, 

금전관련측면

오동근,

임영규,

여지숙

(2006)

품질,

만족도,

충성도

자료 단행본/연속간행물/전자자료의 다양성, 충분성, 최신성

시설
공간 쾌적성, 공간배치, 안내표지 명확성/편리성, 냉난방, 청결 구내식당 질, 장애인

시설, 주차, 컴퓨터 및 관련 장비 구비, 프린트, 복사기 제공

직원 자세, 예의, 배려, 이해, 전문지식, 능력, 신뢰, 개별적 관심

운영/서비스 서비스 가치, 온라인서비스의 편리성, 다양성, 최신성, 접근용이성

기타 충성도, 불평의도, 전반적 만족도

정진식

(2007)
인식

자료 정보자원 만족도

시설 환경/시설 만족도

직원 사서만족도, 사서인식

기타 이용목적, 이용시간, 대출경험/사회적, 교육적, 문화적 측면

오동근, 

임영규, 

여지숙 

(2009)

품질

자료 정보자원(충분성, 신속성, 편리성)

시설 물리적 환경 및 시설(쾌적성, 편리성)

직원 직원의 상호작용(공감성, 전문성)

프로그램 로컬프로그램

표순희,

차성종

(2009)

만족도

자료 장서의 최신성, 충분성, 전자자료 충분성

시설 공간의 쾌적성, 컴퓨터/장비사용의 편리성

직원 지식, 친절성

프로그램 문화강좌 내용 충실성, 최신정보 제공

운영/서비스 홈페이지를 통한 신간정보 

기타 도서관 이용목적달성

박재용

(2012)
만족도

자료 자료의 최신성

시설 컴퓨터 및 장비사용 편리성, 시설 개선 희망 분야

직원 직원의 친절도, 전문성

운영/서비스 홈페이지 및 홈서비스 자료의 최신성, 온라인서비스 기간, 기술개선

기타 방문빈도, 방문목적, 전반적 만족도

ARL

(LibQual+)
품질

시설 장소(연구공간, 상징적 공간, 휴식공간)

운영/서비스
서비스의 영향력(공감성, 응답성, 확신성, 신뢰성)

정보관리(편리성-정보검색의 용이성, 적시성, 설비)

<표 3> 도서관의 기능적 요소

중 기능적 이미지의 측정요소와 일부 중복되고, 

Schmitt(1999)가 제시한 ‘관계’ 경험은 상징적 이

미지와 일부 중복되기 때문에 이들 속성을 제

외하고 도서관의 경험적 이미지 차원을 최종적

으로 감성경험, 인지경험, 행동경험으로 구분하

였다. 인지경험은 놀라움, 호기심, 흥미를 통해 
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고객들이 창조적으로 문제 해결적 경험과 인지

를 이끌어내는 것을 목적으로 지성에 호소하는 

것과 관련되고, 감성경험은 도서관과 관련된 다

소 긍정적인 감정에서부터 즐거움과 자부심 같

은 강한 감정에 이르기까지 이용자의 내적 느낌

과 감정과 관련된다. 행동경험은 동기부여, 영

감, 감정적인 것과 관련되며, 직접적인 경험을 

통해 이용자의 생활방식과 행동을 변화시키는 

것을 의미한다.

도서관의 상징적 이미지는 이용자의 자아이

미지, 소속감, 과시욕, 사회적 인정, 사회적 매

력, 상징성, 상품의 사회적 이미지 등의 내부적

으로 발생된 욕구와 관련되며, 정서적으로 ‘도

서관을 통해 무엇을 느끼는가’, ‘내가 도서관을 

통해 어떤 사람으로 보일 것인가’의 자아표현

적 편익과 도서관을 사용함으로써 사회적으로 

누릴 수 있는 편익으로 구성된다. 도서관이 가

지는 어떤 사회문화적 의미가 자아개념을 반영

하고 향상시킬 수 있을 때, 이용자는 도서관에 대

해 호의적인 감정을 형성하게 될 것이며, 이러한 

상징적 측면을 강화하는 노력이 필요하다. 도서

관의 상징적 이미지의 구성차원은 Sirgy(1982), 

Park et al.(1986), Keller(1993), 심인보(1998)

의 연구를 토대로 ‘개인의 자아’, ‘사회적 자아’, 

‘도서관의 사회적 이미지’로 구분하였다. 

3. 연구설계

3.1 연구모형의 설정

이 연구에서는 Park, Jaworski, & Maclnnis 

(1986)와 Keller(1993)의 연구를 토대로 도서관 

브랜드 이미지 구성차원을 기능적 이미지, 상징

적 이미지, 경험적 이미지로 구분하였다. 이 연구

의 목적에 따른 연구모형은 <그림 1>과 같다.

도서관 

브랜드이미지

기능적 이미지 경험적 이미지 상징적 이미지

감정경험

인지경험

행동경험

자료, 공간/시설 

프로그램/서비스

직원

운영(*)

개인의 자아

사회적 자아

상품의 사회적 이미지(*)

<그림 1> 연구모형

* : 최종분석에서 제외된 속성임.
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3.2 측정도구의 구성 및 변인의 조작적 

정의

3.2.1 기능적 이미지

도서관의 기능적 이미지를 측정하기 위해서 

우선 오동근, 임영규, 여지숙(2006; 2009), 정

진식(2007), 심원식(2008), 표순희, 차성종

(2009), 박재용(2012)의 연구와 LibQual+을 

참고하여 기능적 요소들을 수집하였다. 수집된 

요소들은 ‘자료’, ‘시설’, ‘직원’, ‘서비스/프로그

램’, ‘운영’의 차원으로 구분하였다. 측정항목은 

Keller(1993), 심인보(1998), 송고운, 장동련, 

홍성민(2007)의 연구를 토대로 <자료>에서는 

‘자료의 차별성’, ‘적절성’, ‘이용 편리성’ 등 3개

의 항목을 측정하였고, <공간/시설>에서는 ‘시

설의 적절성’, ‘공간의 적절성’, ‘차별성’ 등 3개

의 항목을 측정하였다. <직원>에서는 ‘사서의 

필요성’, ‘전문성’, ‘태도’ 등 3개의 항목을 측정

하였으며 <서비스/프로그램>에서는 ‘서비스/

프로그램의 차별성’, ‘필요성’, ‘안내 및 홍보의 

적절성’ 등 3개의 항목을 측정하였고 <운영>에

서는 ‘요구파악성’, ‘관리/통제의 적절성’, ‘정

책, 규정의 현실 반영성’ 등 3개의 항목을 측정

하였다. 

3.2.2 경험적 이미지

도서관의 경험적 이미지는 Schmitt(1999)와 

Schmitt, Brakus, & Zarantenello(2009)의 연

구를 토대로 감성경험, 인지경험, 행동경험으로 

구분하였다. 측정항목은 김지완(2011), 최형민, 

이형룡(2011), OLCL(2011), 이선애(2012)의 

연구를 참고하여, 본 연구에 적합한 문항을 수

정하여 적용하였다. <인지경험>은 ‘기대충족’, ‘새

로운 아이디어/방향 발견’, ‘성과충족’, ‘새로운 

경험제공’, ‘확신’ 등 5개 항목을 측정하였고, <감

성경험>은 ‘해방감’, ‘즐거움’, ‘편안함’, ‘만족스

러움’, ‘불쾌함’ 등 5개 항목을 측정하였다. <행

동경험>은 ‘재이용의사’, ‘이용확장의사’, ‘대안

가능성’, ‘우호성’, ‘정보이용행태 변화’ 등 5개 

항목을 측정하였다.

3.2.3 상징적 이미지

도서관의 상징적 이미지의 구성차원은 Sirgy 

(1982), Park, Jaworski, & Maclnnis(1986), 

Keller(1993), 심인보(1998)의 연구를 토대로 

‘개인의 자아’, ‘사회적 자아’, ‘상품(도서관)

의 사회적 이미지’ 등 3개로 구분하였다. 각 측

정항목은 심원식(208), 표순희(2008), 정진식

(2007)의 연구를 참고하여, 본 연구에 적합한 

문항을 수정하여 적용하였다. <개인의 자아>

는 개인의 ‘자아일치성(도서관-개인)’, ‘자아

일치성(이용자-개인)’, ‘자아식별욕구’, ‘과시’, 

‘반사회적 평가’ 등 5개 항목을 측정하였고, <사

회적 자아>는 도서관 이용집단에 대한 ‘사회

적 평판’, ‘사회적 성공(지위)’, ‘지적, 정서적 

위치’, ‘경제적 위치’, ‘삶의 여유’ 등 5개의 항

목을 측정하였다. <상품(도서관)의 사회적 이

미지>는 도서관의 ‘서비스 가치’, ‘사회적 기여

도’, ‘사회적 필요성’, ‘사회적 매력성’, ‘사회적 

역할 인식’ 등 5개 항목을 측정하였다. 각 항

목에 대한 측정은 5점 리커트 척도를 사용하

였다.

도서관 브랜드 이미지 구성차원별 측정 요소

를 정리하면 <표 4>와 같다. 
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차원 하부차원 측정항목 출처

기능적

이미지

자료 자료의 차별성, 적절성, 이용편리성

Keller(1993), 심인보(1998),

오동근, 임영규, 여지숙(2006; 2009)

송고운, 장동련, 홍성민(2007), 

정진식(2007), 심원식(2008), 

표순희, 차성종(2009), 박재용(2012),

ARL(LibQual+)

시설 시설의 적절성, 공간의 적절성, 차별성

직원 사서의 필요성, 전문성, 태도

서비스

/프로그램

서비스/프로그램의 차별성, 필요성, 안내 및 홍보

의 적절성

운영(*)
요구 파악성, 관리/통제의 적절성, 정책, 규정의 

현실 반영성

경험적

이미지

인지경험
기대충족, 새로운 아이디어/방향 발견, 성과충

족, 새로운 경험제공, 확신 Schmitt(1999), Schmitt et al.(2009), 

심원식(2008), OLCL(2011), 김지완(2011), 

최형민, 이형룡(2011) 

감성경험 해방감, 즐거움, 편안함, 만족스러움, 불쾌함

행동경험
재이용의사, 이용확장의사, 대안가능성, 우호성, 

정보이용행태 변화

상징적

이미지

개인의자아
자아일치성(도서관-개인, 이용자-개인) 자아식

별욕구, 과시, 반사회적 평가 Sirgy(1982), Park et al.(1986)

Keller(1993), 심인보(1998), 

정진식(2007), 표순희(2008), 

이선애(2012) 

사회적자아
사회적 평판, 사회적 성공(지위), 지적, 정서적 

위치, 경제적 위치, 삶의 여유

상품(도서관)의 

사회적이미지(*)

서비스 가치, 사회적 기여도, 사회적 필요성, 사회

적 매력성, 사회적 역할 인식

* : 최종분석에서 제외된 속성임.

<표 4> 도서관 브랜드 이미지 구성차원별 측정 요소

3.3 표본 선정 및 자료 수집

도서관 브랜드의 이미지 구성요인을 확인하

기 위한 설문지 초안은 선행연구를 참고하여 

작성하였다. 조사대상은 대학(원)생을 대상으

로 임의추출방법을 사용하였으며, 현재 그들이 

소속된 대학의 도서관을 연상하면서 설문에 응

하도록 하였다. 대학도서관의 주된 고객인 대

학생은 성장하면서 축적되어온 개인의 도서관

에 대한 경험과 현재 대학의 도서관의 경험이 

결합하여 도서관에 대한 이미지가 좀 더 명확

하게 드러날 수 있으며, 현재 자신의 소속집단, 

지위에 대한 판단 그리고 소속되길 원하는 집

단에 대한 갈망이 다른 연령집단에 비해 비교

적 명확하고 그 실현 가능성이 존재하기 때문

에 이 연구에서는 대학의 학생을 조사대상으로 

선정하였다. 자료의 수집은 국립중앙도서관에

서 대학생들을 대상으로 설문지 배부하는 방식

으로 진행하였다. 조사기간은 2013년 7월 9일

부터 7월 12일까지 3일간 이루어졌으며, 최종

적으로 200부의 설문지가 수집되었으나 자료

클리닝 과정에서 자료 분석에 부적합하다고 판

단되는 5부를 제외한 195부를 최종분석에 사

용하였다. 응답 문항의 적합성을 측정하기 위

해 IRT(Item Response Test)를 실시하였고, 

자료 분석은 IRTPRO 2.1을 이용하였다. IRT

검증을 통해 확증된 측정항목들을 대상으로 모

델에 제공된 세 가지 개념적 구성의 적절성을 
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확인하기 위하여 군집분석(clustering)을 실시

하였다. 군집분석을 통해 얻어진 결과를 토대

로 선행연구들을 이용한 도서관 브랜드 이미지

에 대한 새로운 개념적 접근 및 모델의 설계 결

과를 검증하였다.

4. 실증분석

4.1 표본의 인구통계적 특성

이 연구에서 사용된 조사 대상자의 인구통계

적 특성은 <표 5>와 같다.

특 성 구 분 빈도(명) 백분율(%) 합계(명, %)

성 별
남성

여성

78

118

40.0

60.0

195

(100.0)

연령대별

20세 이하

21-25세

25-29세

30세 이상

16

70

49

60

8.2

35.9

25.1

30.8

195

(100.0)

대학별

4년제 국공립

4년제 사립

전문

기타

73

97

15

10

37.5

49.7

7.7

5.1

195

(100.0)

전공별

인문과학

사회과학

자연과학

공학

기타

81

46

31

26

11

41.5

23.6

15.9

13.3

5.7

195

(100.0)

학년별

1학년

2학년

3학년

4학년

대학원생 이상

6

26

17

59

87

3.1

13.3

8.7

30.3

44.6

195

(100.0)

학교소재지별

서울

경기

인천

강원

충청

전라

경상

149

22

6

6

6

4

2

76.4

11.3

3.1

3.1

3.1

2.1

0.5

195

(100.0)

1년간 방문횟수

1회 이하

2-5회

5-10회

10회 이상

13

27

33

122

6.7

13.8

16.9

62.6

195

(100.0)

<표 5> 조사대상자의 인구통계적 특성
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조사대상자의 성별은 여성 117명(60.0%), 남

성 78명(40.0%)으로 여성이 많았다. 연령대별

로는 21-25세가 70명(35.9%), 30세 이상 60명

(30.8%), 25-29세는 49명(25.1%), 20세 이하 

16명(8.2%)순으로 나타났다. 대학별로는 4년제 

사립이 97명(49.7%), 4년제 국공립 73명(37.5%), 

전문 15명(7.7%), 기타 10명(5.1%)순으로 나타

났다. 전공별로는 인문과학이 81명(41.5%), 사

회과학 46명(23.6%), 자연과학 31명(15.9%), 공

학 26명(13.3%), 기타 11명(5.7%)순으로 나타

났다. 학년별로는 대학원생 이상이 87명(44.6%), 

4학년 59명(30.3%), 2학년 26명(13.3%), 3학년 

17명(8.7%), 1학년 6명(3.1%)순으로 나타났다. 

학교소재지별로는 서울이 149명(76.4%), 경기 

22명(11.3%), 인천 6명(3.1%), 강원 6명(3.1%), 

충청 6명(3.1%), 전라 4명(2.1%), 경상 2명(0.5%)

순으로 나타났다. 응답자의 최근 1년간 도서관 

방문횟수는 10회 이상 122명(62.6%), 5-10회 

33명(16.9%), 2-5회 27명(13.8%), 1회 이하 13

명(7%)순으로 나타났다.

4.2 도서관 브랜드 이미지 측정 항목 검증

이 연구를 구성하는 개념적인 분류인 세 가지 

요소, 즉 기능, 경험, 상징적 이미지 모두는 실제 

여러 다른 연구 분야에서 연구된 선행연구들의 

결과를 본 연구의 목적에 맞추어 차용한 개념적 

구성이다. 이 연구에서 지향하는 도서관의 브랜

드화는 실제로 사용자의 인지적 반응, 경험과 

감성 등 다양한 요소의 결합으로 이해될 수 있

다. 마케팅 분야에서 이루어진 브랜드에 대한 

태도와 선호의 형성과정에 대한 연구들을 살펴

보면, Elaboration Likelihood Model(ELM) 

(Petty & Cacioppo 1981; 1986)이나 Heuris- 

tic-Systematic Model(HSM)(Chaiken 1980)

과 같은 이중 경로(dual-process)를 통한 분석적

인 메시지 이해과정 그리고 다른 경로를 통한 내

러티브(narrative) 설득과정(Petrova & Cialdini 

2008; Phillips & McQuarrie 2010) 등 대상(이 

연구에서는 도서관이라는 브랜드)에 대한 인지

적인 태도의 형성에 정보 이외에 다른 요소들

(감성적 요소 및 그로 인한 긍정적 혹은 부정적 

반응 요소 등)이 연관되어 있음을 알 수 있다. 

따라서 여러 가지 인지 및 판단요소들은 도서관 

브랜드의 인식을 확인할 수 있는 중요한 요인으

로 사용할 수 있다.

그러나 이 연구에 차용된 측정항목들은 도서

관이란 대상에 특화되어 있기보다는 다른 분야

의 연구에서 발견된 아이디어를 조합하여 사용

하기 때문에 우선 차용된 항목들이 설계된 개

념에 적절히 부합하는지를 확인할 필요가 있다. 

이를 위해 IRT를 통하여 기본적으로 하나의 구

성 차원에 속한 하위 개념요소들 간의 1차원적 

관계(uni-dimensional relationship)를 우선 측

정하였다. 측정결과 AIC(Akaike Information 

Criterion)와 BIC(Bayesian Information Cri- 

terion)가 높은, 즉 개념에 대한 설명력이 떨어

지는 항목들을 확인하였고, 해당 항목들을 제외

한 후 다시 IRT Test를 실시하여 설명력이 높

은 항목을 최종 선정하였다. AIC는 모델선정을 

위한 지료 중 하나이며, 선택된 측정항목들의 

조합에 대하여 상대적인 정보 손실량을 표시하

는 지표이며(McQurrie 1998), BIC는 penalty 

term으로써 항목을 추가함으로써 발생할 수 있

는 over-fitting을 경고하는 기능을 가지고 있

다(McQurrie 1998). 따라서 두 수치 모두 낮은 
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수치를 지향하게 된다. AIC와 BIC가 높은 경우 

해당 차원의 속성에 사용된 개별 항목들 중 해당 

항목들의 일관성(coherence)이 약하다고 판단

할 수 있다.

4.2.1 기능적 이미지 측정 항목 검증

기능적 이미지의 측정 항목들이 해당 이미지

를 설명하기 위한 공통성을 가지고 있는지를 확

인하고자 전체 항목을 대상으로 IRT Test를 실

시하였다. 그 결과, <표 6>에 제시된 바와 같이 

개념(기능적 이미지)에 대한 설명력이 떨어지

는 항목들을 발견할 수 있었다(AIC=5417.62, 

BIC=5946.73). α value는 자료1(2.01), 프로그

램/서비스3(2.05), 운영2(2.23), 운영3(2.13)이 

다른 항목들과 비교해서 낮게 나타났다. β상수

에서도 사용된 스케일의 항목별 변별력이 낮게 

나타났다. 

문제항목들을 제외하고 다시 IRT Test를 실

시한 결과 AIC(4201.66)과 BIC(4371.86)으로 

전체적으로 향상된 fit을 나타내었다. 이 결과에 

기초하여 기능적 이미지의 측정 항목은 <표 7>

에 나타난 11개의 항목들로 확정하였다.

4.2.2 경험적 이미지 측정 항목 검증

경험적 이미지의 측정 항목들이 경험적 이미

지를 설명하기 위한 공통성을 가지고 있는지를 

확인하고자, 경험적 이미지에 해당하는 전체 항

목을 대상으로 IRT Test를 실시하였다. 그 결

과, <표 8>에 제시된 바와 같이 개념(경험적 이

미지)에 대한 설명력이 떨어지는 항목들을 발

견할 수 있었다(AIC=5472.30, BIC=5707.95). 

α value는 인지경험2(2.16), 인지경험3(2.19), 

인지경험5(2.24), 감성경험1(2.26), 감성경험

5(-0.15), 행동경험3(2.2)이 다른 항목들과 비

Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

C1 자료1 자료의 차별성 2.01 -0.85 0.51 1.8 -

C2 자료2 자료의 적절성 2.45 -0.99 0.54 2.43 -

C3 자료3 자료 이용 편리성 2.45 -1.23 0.63 2.06 -

C4 공간/시설1 시설의 적절성 2.25 -1.22 0.11 1.17 2.84

C5 공간/시설2 공간/시설의 차별성 2.27 -1.25 0.2 1.56 2.82

C6 공간/시설3 공간의 적절성 2.11 -1.69 0.11 1.53 2.35

C7 직원1 사서의 필요성 2.43 -0.74 0.42 1.45 2.28

C8 직원2 사서의 전문성 2.67 -0.68 0.33 1.35 1.92

C9 직원3 사서의 태도 2.48 -1.11 0.17 1.75 2.45

C10 프로그램/서비스1 서비스/프로그램의 차별성 3.99 -0.69 0.72 1.42 2.11

C11 프로그램/서비스2 서비스/프로그램의 필요성 3.98 -0.87 0.56 1.32 -

C12 프로그램/서비스3 서비스/프로그램 안내, 홍보의 적절성 2.05 -1.71 -0.16 1.15 -

C13 운영1 요구파악성 2.57 -1.94 -0.56 0.99 2.52

C14 운영2 관리/통제의 적절성 2.23 -1.57 0.33 1.43 2.5

C15 운영3 정책, 규정의 현실반영성 2.13 -1.82 0.12 1.42 2.18

-2loglikelihood: 5577.62

Akaike Information Criterion (AIC): 5717.62 / Bayesian Information Criterion (BIC): 5946.73

<표 6> 기능적 이미지 측정 항목의 단계별 모수 추정 값(Before)
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Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

C2 자료2 자료의 적절성 2.38 -1.04 0.54 2.51 -　

C3 자료3 자료 이용 편리성 2.46 -1.25 0.62 2.11 　-

C4 공간/시설1 시설의 적절성 2.18 -1.27 0.1 1.21 2.94

C5 공간/시설2 공간/시설의 차별성 2.3 -1.27 0.18 1.59 2.83

C6 공간/시설3 공간의 적절성 1.95 -1.75 0.11 1.62 2.51

C7 직원1 사서의 필요성 2.48 -0.76 0.4 1.47 2.31

C8 직원2 사서의 전문성 2.76 -0.71 0.32 1.37 1.94

C9 직원3 사서의 태도 2.44 -1.15 0.16 1.78 2.51

C10 프로그램/서비스1 서비스/프로그램의 차별성 3.99 -0.74 0.73 1.46 2.16

C11 프로그램/서비스2 서비스/프로그램의 필요성 3.64 -0.94 0.57 1.38 -

C13 운영1 요구파악성 2.24 -1.98 -0.62 1.06 2.73

-2loglikelihood: 4097.66

Akaike Information Criterion (AIC): 4201.66 / Bayesian Information Criterion (BIC): 4371.86

<표 7> 기능적 이미지 측정 항목 선정결과

Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

B1 인지경험1 기대충족 2.97 -1.5 0.14 1.57 2.67

B2 인지경험2 새로운 아이디어/방향 발견 2.16 -1.42 0.18 1.28 2.33

B3 인지경험3 성과충족 2.19 -1.44 0.49 2.01 -

B4 인지경험4 새로운 경험제공 2.71 -2.04 0.08 1 2.1

B5 인지경험5 확신 2.24 -1.97 0.23 2.02 -

B6 감성경험1 해방감 2.26 -1.38 -0.17 0.87 1.7

B7 감성경험2 즐거움 3.2 -1.22 0.15 1.42 2.59

B8 감성경험3 편안함 3.35 -1.09 0.24 1.73 2.56

B9 감성경험4 만족스러움 2.89 -1.39 0.42 1.83 2.66

B10 감성경험5 불쾌함 -0.15 31.31 14.2 1.69 -11.93

B11 행동경험1 재이용의사 3.17 -1.09 0.24 1.63 2.24

B12 행동경험2 이용 확장 의사 2.52 -1.01 0.46 1.66 2.87

B13 행동경험3 대안가능성 2.2 -1.43 0.43 1.9 -

B14 행동경험4 우호성 3.17 -1.07 0.68 2.06 2.63

B15 행동경험5 정보이용행태 변화 3.05 -1.17 0.29 1.34 2.68

-2loglikelihood: 5328.30

Akaike Information Criterion (AIC): 5472.30 / Bayesian Information Criterion (BIC): 5707.95

<표 8> 경험적 이미지 측정 항목의 단계별 모수 추정 값(Before)

교해서 낮게 나타났다. β상수에서도 사용된 스

케일의 항목별 변별력이 낮게 나타났다.

문제항목들을 제외하고 다시 IRT Test를 실

시한 결과 AIC(3158.61)과 BIC(3305.89)로 전

체적으로 향상된 fit을 나타내었다. 이 결과에 

기초하여 경험적 이미지의 측정 항목은 <표 9>

에 나타난 9개의 항목들로 확정하였다.
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Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

B1 인지경험1 기대충족 2.82 -1.56 0.15 1.57 2.69

B4 인지경험4 새로운 경험제공 2.6 -2.11 0.09 1.02 2.09

B7 감성경험2 즐거움 3.1 -1.25 0.15 1.41 2.57

B8 감성경험3 편안함 3.33 -1.11 0.25 1.69 2.54

B9 감성경험4 만족스러움 3.09 -1.4 0.42 1.77 2.6

B11 행동경험1 재이용의사 3.59 -1.07 0.24 1.56 2.13

B12 행동경험2 이용 확장 의사 2.56 -1.01 0.46 1.64 2.82

B14 행동경험4 우호성 3.05 -1.09 0.7 2.04 2.63

B15 행동경험5 정보이용행태 변화 3.07 -1.2 0.3 1.32 2.65

-2loglikelihood: 3068.61

Akaike Information Criterion (AIC): 3158.61 / Bayesian Information Criterion (BIC): 3305.89

<표 9> 경험적 이미지 측정 항목 선정결과

4.2.3 상징적 이미지 측정항목 검증

상징적 이미지의 측정 항목들이 상징적 이미

지를 설명하기 위한 공통성을 가지고 있는지를 

확인하고자, <표 10>에 제시된 바와 같이 상징

적 이미지에 해당하는 전체 항목을 대상으로 

IRT Test를 실시하였다. 그 결과, 개념(상징적 

이미지)에 대한 설명력이 떨어지는 항목들을 발

견할 수 있었다(AIC=6769.20, BIC=7008.13). 

collected information level을 의미하는 α value

는 개인의 자아3(1.6), 사회적 자아2, 4, 5(1.59, 

1.57, 5, 1.57) 그리고 상품의 사회적 이미지1, 

2, 5(1.58, 1.47, 1.56)가 다른 항목들과 비교해

Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

A1 개인의자아1 자아일치성(도서관-개인) 1.66 -1.71 0.11 1.48 3.46

A2 개인의자아2 자아식별욕구 1.86 -1.66 -0.36 0.74 2.39

A3 개인의자아3 자아일치성(이용자-개인) 1.6 -2.2 -0.39 0.82 2.15

A4 개인의자아4 과시 3.04 -1.49 -0.39 0.3 1.27

A5 개인의자아5 반사회적 평가 2.12 -0.91 0.78 1.48 2.6

A6 사회적자아1 사회적 평판 1.98 -1.45 -0.07 1.17 1.96

A7 사회적자아2 사회적 성공(지위) 1.59 -1.5 -0.01 1.44 2.61

A8 사회적자아3 지적, 정서적 위치 2.38 -1.63 -0.1 0.7 1.74

A9 사회적자아4 경제적 위치 1.57 -2.83 -1.14 0.04 1.8

A10 사회적자아5 삶의 여유 1.57 -2.58 -0.71 0.37 1.85

A11 상품의사회적이미지1 서비스 가치 1.58 -0.91 0.87 1.74 3.55

A12 상품의사회적이미지2 사회적 기여도 1.47 -0.7 1.26 2.53 3.77

A13 상품의사회적이미지3 사회적 필요성 1.46 -0.05 1.45 2.71 　-

A14 상품의사회적이미지4 시회적 매력성 1.97 -1.42 0.56 1.69 3.5

A15 상품의사회적이미지5 사회적 역할 인식 1.56 -1.35 0.7 2.42 -　

-2loglikelihood: 6623.20

Akaike Information Criterion (AIC): 6769.20 / Bayesian Information Criterion (BIC): 7008.13

<표 10> 상징적 이미지 측정 항목의 단계별 모수 추정 값(Before)
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Label 하부차원 측정항목 α β1 β2 β3 β4

A1 개인의자아1 자아일치성(도서관-개인) 1.66 -1.74 0.1 1.46 3.45

A2 개인의자아2 자아식별욕구 2.07 -1.62 -0.35 0.72 2.27

A4 개인의자아4 과시 4.67 -1.39 -0.36 0.29 1.18

A5 개인의자아5 반사회적 평가 1.99 -0.94 0.81 1.52 2.69

A6 사회적자아1 사회적 평판 1.96 -1.45 -0.09 1.16 1.99

A8 사회적자아3 지적, 정서적 위치 2.19 -1.68 -0.11 0.72 1.82

A14 상품의사회적이미지4 시회적 매력성 1.6 -1.57 0.62 1.86 4

-2loglikelihood: 3158.28

Akaike Information Criterion (AIC): 3228.28 / Bayesian Information Criterion (BIC): 3342.84

<표 11> 상징적 이미지 측정 항목 선정결과

서 낮게 나타났고, β상수에서도 사용된 스케일

의 항목별 변별력이 낮게 나타났다.

문제항목들을 제외하고 다시 IRT Test를 실

시하여 일관성이 약한 항목들을 제외한 결과 AIC 

(3228.28)과 BIC(3342.84)로 전체적으로 향상

된 fit을 나타내었다. 이 결과에 기초하여 상징적 

이미지의 측정항목은 <표 11>에 나타난 7개의 

항목들로 확정하였다.

4.3 도서관 브랜드 이미지 차원 구분의 검증

상기의 분석과정을 거쳐 선택된 각 차원별 항

목들은 이론적으로 해당 차원에 한해 전반적인 

적합도를 갖고 있다. 이러한 항목을 도서관의 브

랜드 이미지란 전체적인 대상의 측정에 이용하

기 위해서는 개별 항목간의 관계만이 아니라 이

들 항목들이 전체적으로 항목들 간의 일관성뿐

만 아니라 다른 차원 간의 적절한 분별성(sepa- 

ration)이 존재해야 한다. 만약 모든 항목들이 

일관성만을 가지고 있고 분별성이 존재하지 않

는다면, 연구모델은 잠재변수(latent variable)

의 영향을 받고 있거나, bi-factor모델의 설계에 

문제가 있다고 할 수 있다. 따라서 군집분석을 

통해 측정항목들이 원래 설계의 개념대로 분류

됨을 확인할 필요가 있다. 

이 연구에서는 Wald-Linkage method를 사

용하였으며, 이 방법은 최소분산분석(minimum 

variance analysis) 결과에 기초한다. 기능적 이

미지(1), 경험적 이미지(2), 상징적 이미지(3)의 

각 차원에 포함된 항목들의 구분이 적절한지를 

파악하기 위해서 군집분석을 실시한 결과 같이 

3개의 군집으로 분류되는 것을 확인할 수 있었

다. 아울러 hidden cluster 혹은 chaining cluster

에 대한 확인을 위해 cluster option을 3clusters

에 한정하지 않고, 그 범위를 확장하여 분석한 

결과 4, 5, 6개의 군집으로 구분하는 경우 A5 

등이 ‘1개 항목 1개의 차원’으로 구분되는 등 적

절하지 않은 구분결과를 보여 주었다(<표 12> 

참조).

Euclidean distance method에 기초한 

Dendrogram의 결과를 통해서 살펴본 결과 역시 

의미의 분별성을 동시에 고려할 경우, 3cluster 

option이 더욱 설명력을 갖는다(<그림 2> 참조). 

각 항목들의 차원구분의 적절성에 관하여 기존

에 상징적 이미지 차원으로 분류된 ‘A1’(자아

일치성(도서관-개인)), ‘A14’(사회적 매력성)
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구분 Case 6 Clusters 5 Clusters 4 Clusters 3 Clusters

기능

C2

C3

C4

C5

C6

C7

C8

C9

C10

C11

C13

5

5

5

5

5

6

6

5

5

5

1

5

5

5

5

5

5

5

5

5

5

1

4

4

4

4

4

4

4

4

4

4

1

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

1

경험

B1

B4

B7

B8

B9

B11

B12

B14

B15

1

1

4

4

4

4

4

4

4

1

1

4

4

4

4

4

4

4

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

상징

A1

A2

A4

A6

A8

A5

A14

1

2

2

2

2

3

4

1

2

2

2

2

3

4

1

2

2

2

2

3

1

1

2

2

2

2

2

1

<표 12> Cluster Membership

과 기능적 이미지로 분류된 ‘C13’(요구파악성)

은 군집분석결과 경험적 이미지의 군집으로 분

류되어, 경험적 이미지의 측정 항목과 유사성이 

있음을 확인하였다. 따라서 이 연구에서는 각 

항목의 특성을 감안하여 상징적 이미지로 분류

되었던 ‘A1’(자아일치성(도서관-개인))과 기

능적 이미지로 분류되었던 ‘C13’(요구파악성)

을 경험적 이미지의 하부차원 중 인지경험으로 

분류하고, 상징적 이미지의 ‘A14’(사회적 매력

성)를 행동경험으로 분류하였다. 

군집분석을 통해 측정항목들이 원래 설계의 

개념대로 분류되었는가를 측적한 결과, 상징적 

이미지, 경험적 이미지, 기능적 이미지의 3개의 

차원, 11개의 하부차원, 그리고 45개의 항목에 

대하여 대학(원)생을 대상으로 한 설문조사와 

실증 분석을 실시한 결과 <표 13>에서와 같이 

총 3개의 차원과 9개의 하부차원 그리고 27개의 

항목이 도서관에 대한 이미지 측정에 유효한 것

으로 나타났다.



314  한국문헌정보학회지 제47권 제3호 2013

<그림 2> Dendrogram using Ward Linkage

기능적 이미지 경험적 이미지 상징적 이미지

자료
C2

C3

자료의 적절성

자료 이용 편리성
인지경험

B1

B4

BA1

BC13

기대충족

새로운 경험제공

자아일치성(도서관

-개인)

요구파악성

개인

자아

A2

A4

A5

자아식별욕구

과시

반사회적 평가

공간/

시설

C4

C5

C6

시설의 적절성

공간/시설의 차별성

공간의 적절성

감성경험

B7

B8

B9

즐거움

편안함

만족스러움

사회

자아

A6

A8

사회적 평판

지적, 정서적 위치직원

C7

C8

C9

사서의 필요성

사서의 전문성

사서의 태도 행동경험

BA14

B11

B12

B14

B15

시회적 매력성

재이용의사

이용 확장 의사

우호성

정보이용행태 변화
서비스/

프로그램

C10

C11

차별성

필요성

<표 13> 도서관 브랜드 이미지 구성차원 및 속성

5. 결 론

이 연구에서는 도서관 브랜드 이미지 측정을 

위한 연구 모형을 제시하였다. 선행연구를 통해 

도서관 브랜드 이미지의 구성차원을 기능적, 경

험적, 상징적 이미지의 3개의 차원으로 나누고 

이를 다시 11개의 하부차원과 45개의 항목으로 

구분하였다. 구분된 차원과 항목을 대상으로 
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IRT(Item Response Test)와 군집분석을 실시

한 결과 총 3개의 차원과 9개의 하부차원 그리

고 27개의 항목이 유효한 것으로 나타났다.

기능적 이미지의 측정은 <자료>에서는 ‘자료

의 적절성’, ‘자료 이용 편리성’, <공간/시설>에

서는 ‘시설의 적절성’, ‘공간/시설의 차별성’, ‘공

간의 적절성’, <직원>에서는 ‘사서의 필요성’, 

‘사서의 전문성’, ‘사서의 태도’, <서비스/프로그

램>에서는 ‘서비스/프로그램 차별성’, ‘서비스/

프로그램 필요성’ 등 총 4개의 하부차원과 10개

의 항목이 유효한 것으로 나타났다. 

상징적 이미지의 측정은 <개인의 자아>에서

는 ‘자아식별욕구’, ‘과시’, ‘반사회적 평가’, <사

회적 자아>에서는 ‘사회적 평판’, ‘지적, 정서적 

위치’ 등 총 2개의 하부차원과 5개의 항목이 유

효한 것으로 나타났다.

경험적 이미지의 측정은 <인지경험>에서는 

‘기대충족’, ‘새로운 경험제공’, ‘자아일치성(도

서관-개인)’, ‘요구파악성’, <감성경험>에서는 

‘즐거움’, ‘편안함’, ‘만족스러움’ 그리고 <행동경

험>에서는 ‘재이용의사’, ‘이용확장의사’, ‘우호

성’, ‘정보이용행태 변화’, ‘사회적 매력성’ 등 총 

3가지 하부차원과 12개의 항목이 유효한 것으

로 나타났다.

이 연구에서는 도서관의 브랜드 전략을 추진

하기 위한 첫 단계이자 가장 중요한 단계로서 대

학도서관을 대상으로 브랜드 이미지 분석을 시

도해 보고자 하였다. 연구에서 도출된 이미지 구

성 요소는 실제 여러 다른 연구 분야에서 연구된 

선행연구들의 결과를 본 연구의 목적에 맞추어 

차용한 개념적 구성이다. 즉 ‘도서관’ 또는 ‘도서

관 브랜드’라는 대상에 특화되어 있기보다는 다

른 분야의 연구에서 발견된 아이디어의 조합에 

더욱 가깝기 때문에 차용된 항목들이 설계된 개

념에 적절히 부합하는지를 실증분석을 통해 확

인한 것이다. 따라서 이 연구는 대학 도서관의 

브랜드 이미지의 측정을 위한 개념적 분류와 구

성차원을 제시하는 데 그 의의를 부여할 수 있을 

것이며, 차후 이 연구에서 제시한 연구모형이 

실제 대학 도서관의 이미지를 제대로 측정할 수 

있는지 또는 다른 관종으로 확대 적용할 수 있

는지에 관한 연구를 실시할 수 있을 것이다.
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