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Abstract

The purpose of this study was to investigate the effect of congruency of parent brand image with self-image, 
perceived risk, and product knowledge on the attitude towards extended product in fashion brand extension. A 
survey questionnaire was used to collect data from 170 female college students and collected data were subjected 
to descriptive analysis and regression analysis using SPSS Window program. The results of this study showed that 
the congruency of parent brand image with self-image and perceived risk had a positive effect on attitude towards 
extended product, whereas product knowledge had a negative effect on attitude towards extended product in fashion 
brand extension. Also, the congruency of parent brand image with self-image had a positive effect on the attitude 
towards extended product in fashion brand extension with positive moderating effect of perceived risk and negative 
mediating effect of product knowledge. 
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I. Introduction  

패션브랜드는 제품을 구별하게 하는 실질적 수

단 이외에 소비자의 심리적 가치를 증가시키거나 

감소시키는 중요한 역할을 하기 때문에 패션 제품

의 경우 브랜드의 명성이나 신뢰성은 매우 중요하
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다. 따라서 패션업체는 브랜드의 가치를 높여 좋은 

이미지를 유지하기 위해 막대한 비용을 투자해 왔

다. 그러나 광고비용의 상승, 기존업체의 강력한 방

어, 유통망 진입에의 어려움 등으로 인하여 총체적

인 마케팅 비용이 계속 상승하고 있다(Kim, 2006). 
이러한 측면에서 봤을 때, 브랜드 확장을 이용한 

신제품 도입은 이미 성공한 모 브랜드가 보유하고 

있는 브랜드 자산, 즉 소비자의 브랜드에 대한 높

은 인지도와 호의적 이미지를 이용함으로써 마케

팅비용을 절감하고 성공적인 시장진입을 가능하게 

한다(Sim, 2005). 
특히 성숙기에 접어든 패션산업의 경우, 제품 간 

품질격차가 줄면서 브랜드의 상징적 소비경향이 두

드러지게 되기 때문에 소비자들은 브랜드 확장에 

있어서도 자신의 이미지를 잘 표현해 주는 확장브

랜드를 선호하게 될 것으로 예상된다. 이처럼 브랜

드 이미지와 같은 요소가 소비자의 구매의사결정

에 영향을 미치게 됨에 따라 그에 대한 많은 연구

들이 이루어졌는데, 브랜드 이미지와 자아 이미지 

일치성에 관한 연구는 그에 대한 연구들 중에서 중요

한 연구 분야 중의 하나라고 할 수 있다(Son, 2004). 
자아이미지는 개인의 자신들에 대한 지각과 소비

자로서 행동 간의 관계를 파악하는데 많이 사용되

고 있는 개념으로, 소비자는 자신의 자아이미지를 

잘 투영해 주는 대상에게 더욱 애착을 가지며, 일
치하는 방향으로 행동을 하게 된다. 이러한 점에서 

심리학에서 다루어지던 자아이미지 개념이 소비자 

행동을 규명하는 변수로 연구되어지고 있다. 이는 

대상들에 대한 지각에 있어 중요한 준거의 틀로서, 
이 개념을 잘 활용한다면 마케팅 전략상 많은 시사

점을 도출할 수 있을 것이다(Han, 2004). 
새로운 제품군으로 확장된 브랜드는 소비자에게 

새로운 대안이 되는 제품을 나타내며, 소비자는 그

것을 더 위험하거나 덜 위험한 것으로 인식하게 되

는데(Son 2004), 소비자의 지각된 위험은 지각된 

부정적 결과와 이러한 결과의 발생에 관련된 불확

실성이다. 또한, 제품군에 대한 많은 지식을 가지고 

있는 것은 소비자가 제품 대안에 대해 더 많이 알

고 있고, 더 쉽고 자신 있게 선택 가능한 대안을 평

가하고 선택할 수 있다는 것을 의미한다(Grønhaug, 
Hem & Lines 2002). 이는 브랜드 확장 시에도 관련

이 있을 것으로 여겨지며, 브랜드 확장 시 소비자

들의 지각된 위험 및 제품지식이 확장된 제품에 대

한 태도에도 영향을 미칠 것으로 사료된다.
브랜드 이미지가 소비자들의 구매의사 결정상에

서 브랜드에 대한 독특한 연상으로서 소비자의 마

음속에 자사의 브랜드를 차별화시킬 수 있는 중요

한 수단이라는 것과 브랜드 이미지와 자아 이미지

의 일치성이 브랜드 태도에 영향을 미친다는 많은 

연구들이 있었다(Birdwell, 1968; Ross, 1971; Sirgy, 
1982). 그러나, 이러한 브랜드 이미지에 대한 자아

일치성이 확장된 브랜드에 대한 태도에 어떠한 영

향을 미치는 가에 대한 연구는 불충분한 상태이다. 
지금까지 패션브랜드 확장에 대한 선행연구들은 

브랜드 확장을 위한 브랜드 이미지 전략을 연구하

거나(Seo, 1994; Chung, 2002; Hwang, Song & Lee, 
2003), 브랜드 확장에 있어서 모 브랜드 자산의 영향

력에 대한 연구(Kim, 2002; Chung, 2002; Choi, 2003), 
확장제품에 대한 소비자의 추구편익에 관한 연구

(Cho, 2004) 등으로 구성되어 있다. 이 외에도 많은 

연구들에서 브랜드 이미지와 자아이미지의 일치성

이 브랜드 태도에 영향을 미친다는 것이 밝혀졌지

만, 모 브랜드의 이미지와의 자아이미지 일치성이 

확장제품에 대한 소비자 태도에 어떠한 영향을 미

치며, 이들 간의 관계를 조정하는 변수들에는 어떤 

것이 있는지에 대한 연구는 미비한 실정이다.
따라서 본 연구의 목적은 패션브랜드 확장 시 모 

브랜드의 자아이미지 일치성, 확장제품에 대한 지

각된 위험, 제품지식이 확장 브랜드 제품에 대한 

태도에 미치는 영향을 분석하는 데 있다. 여기서 

한 단계 더 나아가 모 브랜드의 자아이미지 일치성

과 조정변수로서 지각된 위험, 제품지식이 확장 브

랜드 제품에 대한 태도에 미치는 효과를 분석하고

자 한다. 패션브랜드 확장 시 확장된 제품의 태도

에 영향을 미치는 변수를 파악함으로써 구매행동 

전단계인 태도형성에 영향을 미치는 소비자의 심

리적 기재를 파악하여 브랜드 확장 관련 의사결정

에 실무적 시사점을 제시하는데 본 연구의 의의가 

있다. 
이를 위한 연구문제는 다음과 같다.
첫째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와의 자아이미지 

일치성, 지각된 위험, 제품지식이 확장제품의 태도
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에 미치는 영향을 분석한다.
둘째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와 소비자의 자

아이미지 일치성이 확장제품에 대한 태도에 영향

을 미치는 데 있어 지각된 위험의 조정적인 역할을 

살펴본다. 
셋째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와 소비자의 자

아이미지 일치성이 확장제품에 대한 태도에 영향

을 미치는 데 있어 제품지식의 조정적인 역할을 살

펴본다. 
 

II. Background

1. Brand extension
브랜드 확장은 기업이 새로운 브랜드를 가지고 

새로운 시장에 진입할 때의 높은 재무적인 비용과 

실패위험에 대한 부담을 줄이고, 새로운 브랜드의 

성공에 요구되는 시간을 단축하고자 소비자들에게 

친숙한 기존의 브랜드를 이용하여 새로운 시장에 

진입하는 브랜드 관리 전략이다(Kim, 2006). Kim 
(2009)의 연구에 의하면, 모 브랜드의 이미지와 소

비자 자아이미지의 일치성이 높을수록 확장제품에 

대한 호의도와 구매의도가 높게 나타났다. 이러한 

결과는 브랜드 이미지가 소비자들의 구매의사 결

정상에서 브랜드에 대한 독특한 연상으로서 소비

자의 마음속에 자사의 브랜드를 차별화시킬 수 있

는 중요한 수단으로 작용함을 의미한다고 하였다.
Lee(2006)는 모 브랜드 개성이 소비자의 자아이

미지와 일치할 때 확장 브랜드 태도에 미치는 관계

를 알아보고, 이들 관계에 있어 확장 브랜드에 대

한 지각된 적합성과 사전지식이 어떠한 조절적 역

할을 수행하는지를 연구하였다. 그 결과, 조절 변수

들인 지각된 적합성과 사전지식이 높을수록 확장

된 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 

Jung(2003)에 의하면, 일반적으로 확장제품이 모 브

랜드 이미지와 연관되어 있는 경우에는 소비자들

이 기존에 가지고 있는 브랜드 이미지와 확장제품

을 동화(assimilation)시켜 두 제품 간의 연상(asso-
ciation)이 강해지게 된다. 그러나 제품 간의 이미지

가 서로 상이할 경우에는 두 제품 간의 혼란을 초

래하여 확장제품에 대한 이미지를 약화시키게 된

다고 하였다.

Li(2006)는 모 브랜드 이미지와 소비자 자아이미

지의 일치성이 브랜드 확장 제품에 대한 소비자 태

도에 미치는 영향을 연구하였는데, 모 브랜드의 이

미지와 소비자 자아이미지의 일치성이 높을수록 

확장제품에 대한 소비자의 호의적인 태도는 증가

한다는 결과를 보여주었다. Ahn and Li(2006)는 모 

브랜드 이미지와 자아이미지의 일치성이 브랜드 

확장 제품에 대한 소비자 태도에 미치는 영향을 실

증하였으며, 그 결과, 모 브랜드의 이미지와 자아이

미지와의 일치성이 브랜드 확장 평가에 긍정적인 

영향을 미쳤으며, 감성적 제품, 지각된 위험이 높은 

경우에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. Li 
(2006)는 확장제품군의 지각된 위험과 소비자 지식

의 역할과 제품유형에 따른 자아일치성이 소비자

태도에 미치는 영향에 대해 연구하였다. 그 결과, 
확장제품군에 대해 지각된 위험이 높을수록 모 브

랜드 이미지와 자아이미지의 일치성이 확장제품에 

대한 소비자태도에 미치는 영향은 감소되었다. 이 

연구에 의하면, 위험지각은 항상 동일하게 나타나

는 것이 아니라, 소비자, 제품류 구매 상황에 따라 

다양하게 나타나고, 위험지각의 정도와 유형 역시 

상이하게 나타난다고 하였다.

2. Congruence between parent brand image 
and self-image

소비자는 자신의 이미지를 잘 나타내어주는 브

랜드 이미지와 개성을 선호하게 된다. 이러한 현상

은 소비자들이 자신에 대하여 어떠한 것을 표현하

기 위하여 제품 및 브랜드에 대한 자아 이미지의 

일치성을 나타내는 개념으로, 보통의 경우 좋은 이

미지를 계속 보존하고 싶어 하는 한, 그 브랜드를 

계속 사용하게 된다고 볼 수 있다(Choi, 2011). 즉, 
소비자의 구매 및 소비행동은 자아이미지를 유지, 
고양시키는 방향으로 전개될 것이며, 브랜드 이미

지와 자아이미지가 서로 합치할수록 그 브랜드의 

선호도도 강하다고 볼 수 있다(Park, 2006).
자아개념에는 여러 차원의 유형들이 있으며, 어

느 한 유형의 자아개념이 소비대상의 이미지에 일

치하지 않더라도 다른 차원의 자아개념이 그 이미

지에 일치하는 경우가 있다. 예를 들어, 소비자는 

자신의 현실적 자기개념에는 전혀 맞지 않더라도 
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자신의 이상적 자기개념에는 맞는다고 지각하는 

경우가 있다. 이 경우, 소비자가 그 대상을 선호하

는 가능성이 높다고 할 수 있다. 즉, 소비자는 자아

이미지에 가까운 이미지를 갖는 제품과 브랜드를 

선호한다는 것은 명확하며, 자아이미지와 소비대상 

이미지와의 적합성 여부가 소비자 태도에 대한 주

요 영향 변수로서 작용한다는 점에서 일치한다. 따
라서 소비자는 제품의 이미지가 자아이미지의 여

러 측면과 일치한다고 지각할 때 그 제품을 선호한

다(Choi, 2011).
자아이미지-제품이미지 일치와 소비자 행동에 관

한 Lee(2002)의 선행연구를 살펴보면, 자아이미지-
제품이미지 일치가 제품선호, 구매의도, 제품이용 

및 소유, 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타났다. Park, Choi and Jang(2001)은 브랜

드 개성과 자아이미지의 일치성이 소비자 행동에 

미치는 영향을 실증 분석하였다. 연구결과, 소비자

들은 브랜드의 개성이 자신의 이미지와 일치할 때, 
해당 브랜드에 호감을 가지는 것으로 나타났으며, 
특히 상징적 가치를 높게 지각하고 있는 쾌락적

(hedonic) 태도가 높은 소비자의 경우에는 브랜드 

개성과의 자아이미지 일치성이 긍정적인 브랜드 

태도를 가진 것으로 나타났다.
Choi(2005)는 브랜드 개성과 자아이미지 일치성

이 브랜드 태도에 미치는 영향에 관해 빈폴, 헤지스, 
타미, 폴로의 의류브랜드를 대상으로 연구하였다. 
그 결과, 의류 브랜드의 브랜드 개성과 자아이미지 

일치성이 브랜드 태도에 정의 영향을 미친다고 하

였다. Kim(2009)의 연구에 의하면, 패션 모 브랜드 

이미지와 자아이미지의 일치성이 패션제품에 대한 

소비자 태도에 미치는 여향에 있어서 위험지각이 조

정적인 역할을 하는 것으로 나타났다. 즉, 패션 제품

에 대한 지각된 위험이 낮을수록 확장제품에 대한 

호의도와 구매의도에 미치는 영향이 더 강해졌다. 

3. Perceived risk
Song and Yoo(2008)는 ‘지각된 위험이란 구매 

행동의 결과에 대하여 소비자가 주관적 불확실성

과 구매 후 결과로 생길 수 있는 손실에 관해 주관

적으로 지각하고 있는 위험’이라고 정의하였다. 지
각된 위험은 지각되는 내용이나 성질에 따라 여러 

유형으로 다르게 분류될 수 있다. 따라서 일반 의

류제품을 대상으로 지각된 위험의 유형을 규명하

는 연구들 외에 제품유형(예: 생활한복, 남성복, 화
장품), 점포유형(예: TV홈쇼핑, 할인점), 서비스 유

형(예: 임대 서비스, 미용 서비스)에 따른 지각된 위

험유형들도 규명되었다(Kim & Hwang, 2001; Kim, 
2003; Kim & Hwang, 2000; Nam & Koh, 2004; Lim 
& Ryou, 2001; Chang & Park, 2003). 이들 연구에

서는 앞에서 제시한 위험유형들 이외에도 제품의 

손상, 분실, 적합성에 대한 위험이나 환경 위험 등

이 포함되어졌다. 또한 Grønhaug, Hem, and Lines 
(2002)에 의하면, 소비자가 한 브랜드 확장을 평가

할 때 두 가지의 위험이 동시에 존재한다. 첫째, 소
비자가 새로운 제품군을 평가하는 것이 어렵고, 둘
째, 확장된 제품이 새로운 제품군에서 어떠한 기능

(performance)을 할 것인지를 평가하기가 어렵다.
소비자들은 노출빈도가 많은 자극에 대해서는 

지식과 친숙성이 높아져 우호적으로 평가하려는 경

향이 있다(Zajonic & Markus, 1982). 이 외에도 제

품, 서비스, 기술에 대한 지각된 위험과 지각된 혜

택의 관계에 대해 연구한 바에 따르면, 기술, 서비

스, 제품 등의 유형에 따라 약간 다르긴 하였지만, 
대부분의 경우에서 지각된 위험과 지각된 혜택은 

부적인 상관관계를 이루는 것으로 나타났다(Frewer, 
Howard & Shepherd, 1998; Siegrist & Cvetkovich, 
2000). 그리고 일부 기술이나 제품들에서 소비자의 

사전지식은 지각된 위험과 지각된 혜택에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Siegrist et al., 2000). 
즉, 사전지식이 낮은 경우에서는 사회적 신뢰가 지

각된 위험이나 지각된 혜택에 영향을 미치지만, 사
전지식이 높은 경우에서 지각된 위험이나 혜택에 

대한 사회적 신뢰의 영향은 비유의적이었다(Hong 
& Hong, 2008).

Kim(2001)은 위험지각이 항상 동일하게 나타나

는 것이 아니라, 소비자․제품류․구매상황에 따라 

다양하게 나타난다고 밝혔다. 즉, 소비자에 따라 위

험을 크게 지각하기도 하고, 적게 지각하기도 하며, 
위험지각의 유형 역시 소비자에 따라 차이를 나타

낸다는 것이다. 그는 또한 구매하는 제품류가 어떠

한 것이냐에 따라 위험지각의 정도와 유형이 달라

진다고 하였다. 또한 소비자들이 직접 쇼핑할 때보
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다는 전화나 우편으로 구매할 때 더 높은 위험을 

지각하는데, 이는 그 제품을 직접 관찰하고 시험할 

기회가 주어지지 않기 때문이라고 보았다.

4. Product knowledge
제품지식은 소비자의 정보탐색활동과 관련하여 

많은 연구에서 다뤄지고 있는 변수로, 소비자가 제

품에 대한 정보를 평가할 수 있는 능력에 영향을 

미쳐 소비자의 외부 정보탐색활동에 영향을 미친

다(Shin & Park, 2006; Hwang, 2001). 소비자의 제

품지식(product knowledge)은 정보탐색과 정보처리

와 같은 소비자 행동을 이해하는데 바탕이 되는 중

요한 개념이다. 제품지식은 “기억 속에 저장된 정

보”(Engel, Blackwell & Miniard, 1995)로 정의가 내

려지며 소비자의 기억 속에 저장되었다가 구매 관

련되는 과업을 수행할 때 인출되어 의사결정을 돕

는 역할을 한다(Murray, 1991). 제품지식은 소비자

가 그 제품에 대해 갖는 사전지식으로, 선행연구들

은 제품지식을 크게 주관적 지식, 객관적 지식, 제
품경험 측면으로 구분하여 평가하여왔다. 여기서 

객관적 지식은 그 제품과 관련하여 기억에 저장된 

정보의 양과 유형 및 정보가 조직화된 정도를 의미

하며(Brucks, 1985), 주관적 지식은 제품에 대한 친

숙성으로 인해 지각되는 제품지식의 보유 정도에 

대한 스스로의 확신 정도를 말한다(Brucks, 1986). 
제품지식 정도에 따라 소비자를 전문가(expert)

와 초심자(novice)로 구분하여 이들의 특징을 분석

한 연구결과를 살펴보면, 전문가는 제품에 대하여 

잘 발달된 개념적 구조(conceptual structure)를 형성

하여 제품과 관련된 새로운 정보를 접하거나, 제품

선택과 관련되는 상황에 놓였을 때 이를 활용한다. 
즉, 제품과 관련된 새로운 정보를 접하게 되었을 

때 전문가는 불필요한 정보는 제거하고, 필요한 정

보는 쉽게 인출하며, 제품의 다양한 속성에 근거하

여 제품을 평가한다(Mowen & Minor, 1998).
Brucks(1985)는 경험과 지식이 많은 전분가 소비

자(expert)와 그렇지 않은 초심자 소비자(novice) 간
에 브랜드 확장 가능성에 차이가 있는지에 대한 연

구를 하였다. 그는 지각된 유사성의 유형과 제품지

식 수준이 태도 이전성에 미치는 여향을 알아보았

는데, 모 브랜드에서 확장제품으로의 이전성은 지

각된 유사성이 포장, 색깔, 크기와 같은 표면적 수

준(surface level)인 경우는 전문가에 비해 초심자가 

높고, 지각된 유사성이 기술, 원자재와 같은 내적 

수준(deep level)인 경우는 초보자에 비해 전문가가 

높게 나타났다. 즉, 전문가는 모 브랜드의 제품과 

확장제품의 기술적 공통성을 판단하여 브랜드 확

장을 평가하는 성향이 있으나, 초심자는 표면적 속

성의 공통성을 통해 평가하는 것으로 나타났다.
Lee(2007)는 제품지식이 높을수록 사전지식을 가

지고 있지 않은 신제품이라도 본인이 가지고 있는 

제품지식을 기반으로 제품을 필요성을 느끼고 구

매하는 성향이 높고, 지식이 낮을수록 성향은 낮아

진다고 하였다. 특정 제품군에 대해 많은 주관적 

지식을 가지고 있는 소비자는 불확실성을 덜 지각

하고, 그럼으로써 새로운 대안에 대해 더 잘 평가

할 수 있게 된다(Son, 2004). 만일 새로운 대안이 기

존 제품과 비교된다면 더 쉽게 긍정적으로 평가될 

것이다. 반대로, 제품군에 대한 지식이 많지 않을 

경우에는 소비자는 제품의 선택에 있어서 불확실

성이 늘어나게 되며, 평가가 가능한 대안들이 줄어

들게 되어 다른 기준으로 평가하게 될 것이다. 따
라서, 확장된 제품군에 대한 주관적 소비자 지식이 

낮을수록 모 브랜드와의 자아일치성이 확장된 브

랜드에 대한 태도에 미치는 영향은 긍정적인 관계

를 보일 것으로 사료된다.

III. Methods

1. Research subjects and data collection
본 연구는 20대 여대생을 대상으로 하였으며, 이

는 젊은 사람들이 자신의 정체성을 형성하고자 하

는 욕구가 상대적으로 높고(Son, 2010), 자아이미지

가 연령대에 따라 다르게 형성됨으로 인해 오는 차

이를 막기 위함이다(Lee, 2006). 1차 예비조사에서 

20대 여대생들이 가장 선호하는 브랜드가 코데즈 

컴바인으로, 브랜드 확장 시 가장 적합할 제품이 

화장품으로 선정되었으며, 이를 통해 본 조사 설문

지에는 모 브랜드 코데즈 컴바인에 대한 이미지와 

응답자의 자아이미지 일치성, 그리고 응답자들의 

지각된 위험 및 제품지식을 측정하는 문항이 포함

되었다. 또한 모 브랜드가 브랜드 확장을 한다는 
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기사와 함께 1차 예비조사를 통해 추출된 확장제품

의 범주를 화장품으로 제시하였으며, 모 브랜드 코

데즈 컴바인이 브랜드 확장을 통해 화장품을 출시

할 경우, 이에 대한 응답자들의 호의도와 구매의도

를 통해 확장제품의 태도를 측정하였다. 또한 설문

을 시작하기 전에 모 브랜드에 대한 히스토리를 알

려줌으로써, 응답자별로 상이하게 알고 있는 브랜

드에 대한 지식수준을 평준화시키고자 하였다. 총 

200부의 설문지가 수거된 후, 불완전한 설문을 제

외한 170부가 최종분석에 사용되었다. 조사대상자

의 연령층은 21~23세가 54.4%, 24~27세가 24.9%, 
18~20세가 18.9%로 구성되었으며, 거주지는 강북이 

36.1%로 가장 높은 것으로 나타났다. 월 총 수입은 

30만 원 이상에서 50만 원 미만(37.7%), 10만 원 이

상 30만 원 미만(21.0%)의 순으로 나타났으며, 월 평

균 의복지출비는 10만 원 이상 20만 원 미만(42.0%), 
5만 원 이상 10만 원 미만(27.2%)의 순으로 나타났다.

  
2. Measurement instrument
측정 문항은 리커트(Likert) 5점 척도(1=전혀 그

렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 평가하였다. 모 브랜

드 이미지와 자아이미지 일치성을 측정하기 위해 

본 연구에서는 Sirgy(1982)와 Li(2006)의 연구에서 

사용한 브랜드와 자아이미지 일치 정도를 측정하

는 11문항을 사용하였다. 지각된 위험은 Jacoby and 
Kaplan(1972)이 개발한 척도 중에서 7개 위험지각 

항목을 토대로 문항의 어휘를 본 연구의 주제인 패

션브랜드 확장에 맞는 문항들로 수정 보완하여 측

정하였으며, 제품지식의 측정은 Lee(2002)의 제품

지식 척도를 토대로 의류상품지식의 척도에 맞게 

수정 보완하여 13문항을 사용하였다. 확장브랜드 

태도는 Mackenzie, Lutz and Belch(1986)에서 사

용한 척도를 수정 보완하여 호의도와 구매의도를

<Table 1> Regression analysis of the effect of brand congruity, perceived risk, and product knowledge on attitude 
towards extended product

Independent variable Dependant variable β t R2 F

Brand congruity
Attitude towards 
extended product

  .383   4.487***

.347 49.715***Perceived risk   .245   2.745**

Product knowledge －.185 －2.851**

**p<.01, ***p<.001

포함하여 4문항을 사용하여 측정하였다. 신뢰도 분

석결과, 모든 척도의 Cronbach's α 값이 .60 이상으

로 높게 나타났다. 

IV. Results and Discussion

1. Effect of brand congruity, perceived risk, 
and product knowledge on attitude towards 
extended product

모 브랜드와 소비자의 자아이미지 일치성, 지각

된 위험, 제품지식이 확장제품의 태도에 미치는 영

향을 알아보기 위하여 확장제품태도를 종속변수로, 
자아이미지 일치성, 지각된 위험, 제품지식을 독립

변수로 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과, <Table 
1>에서 제시된 것과 같이, 자아이미지 일치성, 지각

된 위험, 제품지식이 모두 확장제품 태도에 유의한 

영향을 미치고 있었다. 본 연구의 결과, 모 브랜드

와의 자아이미지 일치성이 높을수록, 그리고 지각

된 위험이 높을수록 확장제품에 대한 태도는 더 호

의적으로 나타났으나, 소비자의 제품지식이 높아질

수록 확장제품태도는 낮아짐을 알 수 있었다. 이러

한 결과는 모 브랜드의 이미지에 대해 높은 자아일

치성을 가진 소비자들이 브랜드 확장제품에 대해 

긍정적인 태도를 보였다는 Son(2004)의 연구결과

와 유사한 것으로 나타났으나, Son(2004)의 연구는 

남녀 소비자를 대상으로 리바이스 청바지와 삼성

전자 애니콜 휴대폰을 대상으로 리바이스 청바지

는 스포츠웨어로의 확장을, 애니콜 휴대폰은 MP3
로의 확장을 조사했다는데 그 차이가 있다. 

2. Effect of brand congruity on attitude towards 
extended product depending on the level of 
perceived risk
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모 브랜드 이미지와 소비자 자아이미지 일치성

이 확장제품에 대한 소비자태도에 영향을 미치는

데 있어 지각된 위험의 조정적 역할을 알아보기 위

해 응답자를 평균을 중심으로 지각된 위험이 낮은 

집단과 높은 집단으로 나누었다. 분류한 2개 집단

을 대상으로 각각 모 브랜드에 대한 자아이미지 일

치성과 확장제품에 대한 태도 간의 회귀분석을 실

시하였다. <Table 2>에서 알 수 있듯이, 두 집단의 

회귀식이 모두 유의한 결과를 보이고 있다. 각 집

단의 차이를 살펴보면 높은 지각된 위험을 가지고 

있는 집단의 경우, 설명변량은 27.4%를 나타내고 

있으며, 회귀계수는 .445를 나타내고 있다. 낮은 지

각된 위험을 느끼는 집단의 경우, 설명변량은 17.8%
를 나타내고 있으며, 회귀계수는 .374를 나타내고 

있다. 따라서 지각된 위험은 모 브랜드 이미지와 소

비자 자아이미지의 일치성이 확장제품에 대한 태

도에 영향을 미치는 데 있어 조정변수로서 유의한 

조정효과가 있는 것으로 나타났으며, 지각된 위험

이 높을수록 모 브랜드 이미지와 자아이미지의 일

치성이 확장제품에 대한 태도에 미치는 영향이 더 

강해짐을 알 수 있었다. 

3. Effect of brand congruity on attitude towards 
extended product depending on the level of 
product knowledge

모 브랜드 이미지와 소비자 자아이미지 일치성

<Table 2> Regression analysis of the effect of brand congruity on attitude towards extended product depending on the 
level of perceived risk

Independent variable Dependant variable Groups β t R2 F

Brand congruity Attitude towards 
extended product

High perceived risk .445 8.748*** .274 61.741***

Low perceived risk .374 7.815** .178 51.174**

**p<.01, ***p<.001

<Table 3> Regression analysis of brand congruity on attitude towards extended product depending on the level of product 
knowledge

Independent variable Dependant variable Groups β t R2 F

Brand congruity Attitude towards 
extended product

High product knowledge .471  5.041*** .110  29.014***

Low product knowledge .641 10.042*** .412 117.965***

***p<.001

이 확장제품에 대한 소비자태도에 영향을 미치는

데 있어 제품지식의 조정적 역할을 알아보기 위해 

응답자를 평균을 중심으로 제품지식이 낮은 집단

과 높은 집단으로 나누었다. 분류한 2개 집단을 대

상으로 각각 모 브랜드에 대한 자아이미지 일치성

과 확장제품에 대한 태도 간의 회귀분석을 실시하

였다. <Table 3>에서 알 수 있듯이, 두 집단의 회귀

식이 모두 유의한 결과를 보이고 있다. 각 집단의 

차이를 살펴보면 높은 제품지식을 가지는 집단의 

경우, 설명변량은 11.0%을 나타내고 있으며, 회귀

계수는 .471을 나타내고 있다. 낮은 제품지식을 가

지는 집단의 경우, 설명변량은 41.2%를 나타내고 

있으며, 회귀계수는 .641을 나타내고 있다. 따라서 

제품지식은 모 브랜드 이미지와 소비자 자아이미

지의 일치성이 확장제품에 대한 태도에 영향을 미

치는 데 있어 조정변수로서 유의한 조정효과가 있

는 것으로 나타났으며, 제품지식이 적을수록 모 브

랜드 이미지와 자아이미지의 일치성이 확장제품에 

대한 태도에 미치는 영향이 더 강해짐을 알 수 있

었다. 이는 Son(2004)의 연구결과와도 일맥상통하

는 것으로 나타났다.

V. Conclusion

본 연구는 패션브랜드 확장 시 모 브랜드 이미지

와 소비자의 자아이미지의 일치성이 확장제품의
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태도에 미치는 영향과 조정변수로써 지각된 위험

과 제품지식의 역할을 알아보았다. 본 연구의 결과

와 시사점을 제시하면 다음과 같다.
첫째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와의 자아이미지 

일치성, 지각된 위험, 제품지식이 확장제품의 태도

에 미치는 영향을 분석한 결과, 모 브랜드와의 자

아이미지 일치성이 높을수록, 그리고 지각된 위험

이 높을수록 확장제품에 대한 태도는 더 호의적이 

되나, 소비자의 제품지식이 높아질수록 확장제품에 

대한 태도는 낮아짐을 알 수 있었다. 따라서 패션

기업은 브랜드 확장을 결정할 때 패션제품이 소비

자의 자아이미지와 밀접한 관련이 있음을 인식하

여 이를 고려한 전략을 기획해야 한다. 또한 구체

적인 마케팅 전략 기획 시에 소비자의 모 브랜드와

의 자아이미지 일치성, 지각된 위험 및 제품지식에 

기반한 시장세분화를 통한 타겟시장의 분석을 통

해 좀더 실패의 확률을 줄일 수 있는 확장전략을 

구사해야 할 것이다.
둘째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와 소비자의 자

아이미지 일치성이 확장제품에 대한 태도에 영향

을 미치는 데 있어 지각된 위험이 조정변수로서 유

의한 효과가 있는 것이 확인되었다. 즉, 지각된 위

험이 높을수록 모 브랜드 이미지와 자아이미지의 

일치성이 확장제품에 대한 소비자태도에 미치는 

영향이 더 강해지는 것으로 나타났다. 이는 패션브

랜드 확장시 소비자의 개별적 심리기재인 지각된 

위험에 따라 브랜드 확장의 효과가 달라질 수 있음

을 인식하고, 지각된 위험의 정도에 따라 소비자 

집단을 분류하여 마케팅 전략을 세워야 할 것이다. 
특히 지각된 위험이 낮은 소비자 집단의 경우 모 

브랜드와의 자아이미지 일치성이 브랜드 태도에 

미치는 영향력이 낮아짐을 고려하여 한다. 즉, 이들

을 대상으로 할 경우에는 모 브랜드와의 유사성만

을 강조하는 것이 아닌 확장된 브랜드 제품 자체의 

우수성을 독립적으로 어필할 수 있는 방안을 마련

하는 등의 전략을 구사해야 성공할 수 있을 것이다.
셋째, 브랜드 확장 시 모 브랜드와 소비자의 자

아이미지 일치성이 확장제품에 대한 태도에 영향

을 미치는 데 있어 소비자의 제품지식이 조정변수

로서 유의한 효과가 있음이 확인되었다. 즉, 소비자

의 제품지식이 부족할수록 모 브랜드 이미지와 자

아이미지의 일치성이 확장제품에 대한 소비자태도

에 미치는 영향이 더 강해지는 것으로 나타났다. 
따라서 패션제품에 대한 지식이 많은 소비자의 경

우 확장된 제품에 대한 좀 더 구체적이고 전문적인 

정보를 제공하여 이들이 모 브랜드의 영향력뿐만 

아니라, 확장제품 자체의 기능적인 면이나 심미적

인 면에서 만족할 수 있도록 유도하는 전략을 세워

야 할 것이다.
본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 연구대

상을 여대생으로만 한정하였기 때문에 그 결과를 

전체에 일반화시키기는 어렵다. 따라서 향후 연구

에서는 좀더 다양한 연령층을 대상으로 하는 연구

가 수행되어야 할 것이다. 둘째, 본 연구의 결과는 

하나의 브랜드를 선정하여 하나의 제품군으로 확

장한 경우에 해당하는 것으로, 향후 연구에서는 캐

주얼브랜드뿐 아니라, 정장, 세미 정장, 스포츠웨어 

등 각각의 패션제품 유형에 근거한 브랜드가 서로 

다른 제품군으로 확장 시에 보이는 소비자 태도를 

조사할 필요가 있다고 사료된다. 또한 본 연구에 

사용된 변수인 지각된 위험 및 제품지식 외에도 다

른 변인들이 패션브랜드 확장 시 확장제품태도나 

구매행동에 영향을 미칠 것을 고려한 다양한 각도

에서의 연구가 필요할 것이다. 이 외에도 확장제품

의 성격에 따라서도 상이한 연구결과가 나타날 것

으로 사료됨으로, 향후 연구에서는 다양한 확장제

품을 대상으로 하는 연구를 수행하여야 할 것이다.
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