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Abstract

The objective of this study is to understand the relationship between type of advertising and brand 

attachment. We divide advertising frame into loss and gain frame and examine the effect on brand 

attachment, The effect of unique advertising on brand attachment and the effects of interaction 

effects on brand attachment were examined. The results showed that the effect of the loss and gain 

frame on brand attachment was statistically significant. It also showed that unique advertising had 

positive effect on brand attachment. Moreover, the interaction effects of the advertising frame and 

the uniqueness of advertising have been shown to affect brand attachment. That is, the more 

emphasis on gain in advertising frame and the more unique advertising, the more effective on brand 

attachment.
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I. Introduction

미국 마케팅 협회의 브랜드 정의는 “개별 판매자의 상품이나 

서비스를 식별하고 경쟁자와 구별하기 위한 이름, 단어, 기호, 

디자인 및 그 조합”이다. 즉, 브랜드는 구별하게 함으로서 소비

자에게 자신이 원하는 상표를 선택할 수 있게 도와준다. 또한 

브랜드는 품질과 신뢰의 지표로서 선택을 잘못했을 경우 돌아

오는 위험을 줄여준다. 게다가 소비자와 브랜드와의 관계가 돈

독해지면 브랜드는 소비자가 자신을 표현하거나 자신의 애착을 

투영하는 대상이 된다. 즉, 브랜드는 기업과 고객간 유대를 나

타내는 지표로서 사회문화적 역할도 수행하고 있는데, 브랜드

간 품질이 비슷해지고 모든 브랜드들이 신뢰와 약속을 수행하

고자 노력하고 있기 때문에 이러한 브랜드의 사회문화적 역할

이 확대되며 브랜드에 대한 애착이 중요해지고 있다. 

특히, 기업들은 “독일에서 온 우리 아이 첫 번째 친구”, 아기

의 감각 발달을 돕는 애착인형 브랜드 ‘니키(NICI)’ 론칭[1]과 

같은 광고를 통해 아이 때부터 브랜드와 고객간 유대를 강화하

려 노력하고 있다. 또한 특정 브랜드에 대해 ‘이것 없이 살아간

다는 것을 상상할 수 없다’고 할 정도를 평가하여 브랜드의 매

력과 애착도, 혁신노력 등을 종합적으로 평가한 미국의 조사업

체에 따르면, 삼성전자가 아시아 기업 중 10위 내에 미국소비

자의 애착 브랜드 7위를 차지하였다[2]. 

이렇게 브랜드 애착은 소비자와 브랜드의 밀접한 관계를 나타내

는 대리지표로서 그 의미가 매우 중요하다고 할 수 있다[3-5].

그런데 브랜드 애착에 대한 기존의 연구들은 브랜드 애착에 

영향을 미치는 소비자의 특성에 대한 연구가 주로 이루어져 있

다. 왜냐하면 브랜드 애착은 자아연결을 통해 형성되고 이러한 

브랜드 애착감정을 바탕으로 소비자는 브랜드와 장기적인 결속

관계를 유지하고 발전시켜 가기 때문이다[6]. 즉, 기존의 연구

들은 브랜드 애착이 소비자의 내적 특성으로서 자아-브랜드 연

계와 밀접하게 관련되어 있기 때문에 소비자 특성을 중심으로 

연구되어 있다. 이러한 소비자 특성은 파악하기 어려운 특성이 

있는 반면에 기업의 마케팅 활동들이 브랜드 애착에 미치는 영

향을 파악하게 되면 실제적으로 드러나는 활동이 브랜드 애착

에 미치는 영향을 자세히 파악할 수 있다. 대표적으로 촉진 활

동이나 광고활동이 해당되는 바, 본 연구에서는 광고의 감성적 
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측면으로 광고의 독특성을, 광고의 인지적 자극이로서 손실과 

이득을 강조하는 자극을 제시하고 이들 자극이 브랜드 애착에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

구체적으로 본 연구는 첫째, 광고의 독특성이  브랜드 애착에 

미치는 영향을 살펴보고, 둘째, 광고프레임을 이득과 손실 프레임

으로 나누고 이득-손실 프레임이 브랜드 애착에 미치는 영향을 

살펴보며, 셋째, 광고의 독특성과 이득-손실 프레임 간 상호작용

효과가 브랜드 애착에 미치는 영향을 파악하고자 하였다. 

광고 유형과 소비자 특성 및 브랜드 애착의 관계를 다루고 

있는 본 연구는 브랜드 애착에 영향을 미치는 영향자를 소비자 

특성 뿐 만 아니라 기업의 활동 측면에서 함께 조명함으로써 

학문적·실무적 기여를 하고자 하였다.

II. Research Background

1. Related works

브랜드 애착(brand attachment)은 애정(affection), 열정

(passion), 연계(connection)로 구성된 소비자와 브랜드 사이

의 강렬한 감정(hot affect)이다[3-4]. 브랜드 애착에 영향을 

미치는 요인에 대한 연구들은 제품편익[7], 소비자의 자아와 

브랜드 개성[5], 점포에서 환기된 즐거움과 브랜드 개성[8], 

상호작용 스타일[9], 자아일치성[10] 등이 브랜드 애착에 영향

을 미치는 것으로 제시하고 있다. 이러한 브랜드 애착은 브랜드 

자산 구축[11]과 구매의도[12]에 영향을 주기 때문에 브랜드 

애착의 선행요인에 대한 탐색은 중요하다.

기존의 연구에서는 마케팅 활동과 관련된 경영활동이 브랜

드 애착에 미치는 영향에 대해서는 다소 연구가 부족하였다. 특

히, 자아의 일부분으로서 브랜드를 간주하는 소비자는 자아와 

브랜드간에 정서적 연결함을 갖게 되는데 [13], 이러한 브랜드

와 자아의 연결이 브랜드 애착의 기본적인 선행요인으로 간주

되고 있다. 따라서 광고활동이 소비자의 자아와 브랜드를 연계

시키는데 성공한다면, 소비자의 브랜드 애착은 만들어질 것으

로 생각된다.

즉, 자아와 브랜드가 연계되게 할 수 있는 독특한 광고는 잠

재적인 연상에서 자동적이고 감정적인 반응(automatic and 

affective response)을 나타내는 암묵적(implicit) 태도를 통해

[14] 브랜드 동일시와 유사하게 감정적이고 정서적인 연결감

으로서 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 줄 수 있다. 

반면에, 이득-손실 프레임과 같이 명시적(explicit) 태도를 

기초로 한 명제적 처리 과정은 연역적 추론(syllogistic 

inferences)을 바탕으로 심사숙고하여 내리는 평가적 판단을 

통해 [14] 브랜드 애착에 영향을 줄 수 있다. 

일반적으로 사람들은 손실에 훨씬 더 민감하기 때문에 이득 

프레임보다 손실 프레임에서 마케팅 활동이 효과적인 것으로 

나타나고 있으나 단순한 이득-손실 프레임보다는 다른 조절변

수와의 상호작용에서 더 다양한 결과가 나타난다. 그런데, 광고 

독특성과 관련해서는 광고의 이득-손실 프레임과 광고의 독특

성의 상호작용 효과가 브랜드 애착에 영향을 줄 수 있다. 즉, 심

사숙고하는 이득-손실 광고프레임에서 이득을 강조하고 감정

적 처리결과 지각된 독특한 광고일수록 브랜드 애착에 더 효과

적일 수 있다.

2. Hypothesis

소비자의 정보처리 형태는 각각 독립적이면서도 상호영향을 

주는 내적인 감정처리와 외적인 인지처리로 구분되며 대상에 대

한 최종평가에 영향을 준다[14-15]. 이들의 이중적인 정보처리 

모형으로서 연상적-명제적 평가(associative-propositional 

evaluation : APE) 모형에 따르면, 암묵적 평가로서 내적 감정처

리는 자극에 노출되면 정보의 내용보다는 기분이나 감정반응에 

기반한 자동적인 정보처리를 하고 대상에 대해 감정적 태도를 보

이게 된다. 반면에 명시적 평가로서 외적인 인지처리는 자극이나 

정보를 평가하고 대상에 대한 타당성을 점검한다. 이러한 과정은 

광고의 감성적 내용과 광고의 인지적 자극으로 구분되는 이중 정

보를 소비자가 처리하는 방법과 관련되어 있는데, 본 연구에서는  

광고의 감성적 측면으로 광고의 독특성을, 광고의 인지적 자극으

로서 손실과 이득을 강조하는 프레임을 제시하고 브랜드 애착에 

미치는 영향을 파악하였다. 

소비자가 독특하다고 판단하는 것은 다소 암묵적이고 감성

적인 특성이 있다. 언어에 대한 우리의 암묵지식에는 선천적으

로 내장되어 있는 독특성 원리(uniqueness principle)가 있다

[16]. 즉, 광고가 독특하다는 것은 광고 비주얼이 기대와는 다

르게 나타난 것에 대한 감정반응으로[17], 자동적인 정보처리

를 통해 브랜드 애착에 영향을 줄 수 있다. 또한 소비자는 브랜

드를 이용하면서 브랜드와 자아를 연결시키는데, 이러한 자기-

브랜드 연계(self-brand connection)은 브랜드와 자기 자신을 

동일시함으로서 강한 애착관계를 가진다. 따라서 광고에 나타

난 브랜드의 수행정도에 대한 평가가 자신에 대한 평가가 되고 

이는 브랜드 애착에 영향을 주게 된다. 즉, 광고에 나타난 브랜

드의 독특성은 자신의 자아와 연계하여 브랜드 애착에 영향을 

미치게 된다. 

가설 1 : 광고의 독특성은 브랜드 애착에 영향을 미친다. 

메시지 프레임은 어떤 요소와 특징을 선택하여 메시지에서 

이를 두드러지게 강조 하는 방식으로, 동일한 내용을 의미는 같

되 내용의 표현은 달리 하는 것을 일컫는다. 특히 널리 사용된 

메시지 프레임은 카네만과 트버스키의 프로스펙트이론을 중심

으로 하는 이득-손실 프레임(Gain-Loss Frame)이라 할 수 있

다[18]. 프로스펙트 이론에 따르면 같은 상황이라도 메시지에

서 이를 어떻게 표현하여 전달하느냐에 따라 대상 및 상황에 

대한 사람들의 선호도 및 태도 등이 달라질 수 있는데, 특히 광

고에서 나타난 브랜드에 대한 결과를 이익 또는 손실 중 어떤 

방향으로 프레임 하느냐에 따라 설득효과가 다르게 나타날 수 
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있다. 일반적으로 메시지를 통해 브랜드를 이용함으로서 얻을 

수 있는 긍정적 결과를 제시하는 것을 이득 프레임이라 하며, 

브랜드를 이용하지 않음으로서 감수해야 하는 부정적 결과를 

제시하는 것을 손실 프레임이라 한다[18-19]

광고에 나타난 모델의 신체이미지와 자신의 신체이미지와의 

차이가 크면 클수록 자신의 신체에 대한 불만족과 자존감이 저

하된다[20]. 즉, 우월한 광고모델의 신체를 우리 신체를 평가

하는 비교준거로 사용하게 되면 부정적 감정을 유발하는 부정

적 프레임으로 인식하게 된다. 이렇게 광고에서 제시하는 내용

이 부정적으로 프레임되면 브랜드 애착에 부정적인 영향을 미

칠 수 있다. 반면에 자신과 연계하여 더 좋은 결과를 제시하거

나 이득으로 프레임한 광고는 긍정정서를 느끼게 되어 브랜드 

애착에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

가설 2 : 광고의 이득-손실 프레임은 브랜드 애착에 영향을 

미친다.

이득-손실 프레임의 효과는 다양한 변수에 의해 조절될 수 

있는데, 다른 요인에 의해 조절될 수 있는 이유는 이득-손실 프

레임이 동일한 메시지 내용을 서로 다른 준거점에서 표현한 것

에 지나지 않기 때문이다[19]. 따라서 메시지를 구성함에 있어 

메시지를 이득으로 프레임 할 것이냐 손실로 프레임 할 것이냐

에서 더 나아가 보다 어떤 요인을 더 상호작용적으로 살펴보아 

이득-손실 프레임의 설득 효과를 증가시킬 수 있는가에 집중하

는 것이 중요하다[21]. 이러한 상황에서 본 연구는 광고의 창

의적 측면으로서 독특성을 이득-손실 프레임과 결합하여 살펴

보고 있다. 

광고의 감성적 측면과 브랜드 애착은 자아의 일부분으로서 

브랜드 애착에 직접적으로 관련될 수 있다. 즉, 광고가 나타내

는 감성적 측면이 자아개념과 일치하면 할수록 광고하고 있는 

브랜드의 애착을 더욱 높아질 것이다. 또한 광고의 인지적 자극

으로서 손실-이득을 강조하는 광고는 광고하고 있는 브랜드 애

착에 영향을 미칠 것이다. 인지적인 측면에서가 아니라 감성적

인 측면에서는 손실을 강조하는 것이 이득을 강조하는 것보다 

브랜드 애착에 미치는 영향이 클 수 있다. 그러나 본 연구에서

는 인지적인 측면에서 손실과 이득을 파악하고 있기 때문에 부

정적인 손실을 강조하는 것보다 이득을 강조하는 광고가  브랜

드 애착에 더 영향을 미칠 것으로 제안 하고 있다. 

가설 3 : 광고의 독특성이 높을수록, 광고의 이득을 강조할

수록 브랜드 애착은 높아진다. 

이상의 가설을 바탕으로 아래와 같은 연구모형을 수립하였

다. 즉, 광고 독특성이 브랜드 애착에 미치는 영향을 살펴봄에 

있어, 이득-손실 프레임이 브랜드 애착에 미치는 직접적 영향

과 조절적 영향을 동시에 살펴보고자 하였다.

Brand 
Attachment

Advertisement 
Uniqueness

Gain and Loss 
Framework

H1

H2

H3

Fig. 1. Research Model

III. Research Process

1. Research Design

본 연구에서는 이득-손실 프레임을 적용하여 실험집단을 구

성하였다. 즉, 이득-손실 프레임은 시나리오에서 제시되는 단

서의 유형에 따라 이득-손실 프레임으로 구분하였다. 브랜드 

애착은 사전조사를 통해 Park et. al.[4], Chung et. al.[22]등

의 연구에서 사용한 항목을 이용하였다.

본 조사에 앞서 소비자 행동 전문가와 심층면접을 통해 이득

-손실 프레임의 시나리오 적합성을 평가하기 위해 대학생 30

명을 대상으로 사전조사를 진행하였다. 사전조사 결과 특정 기

술 등으로 인해 구매지연이 잘 나타나는 첨단 디지털 제품보다 

많은 사람에게 친숙하며 구매가 많이 일어나는 스포츠화를 대

상으로 하였다. 이러한 적합성 검증결과를 바탕으로 사전조사 

때 참여했던 피험자와는 다른 피험자들을 대상으로 본 조사를 

실시하였다. 가상의 광고 인쇄물은 설문의 현실감을 높이기 위

해 해당 분야의 전문 카피라이터와 디자이너에게 광고물 제작

을 의뢰하였으며, 광고의 전체적인 텍스트-이미지 비율과 톤 

앤 매너 등은 동일하게 고정시키되 이득-손실 프레임에 대한 

정보를 제공할 수 있도록 ‘촉진활동 고시 형태의 인쇄물’로 구

성하였다.

실험은 먼저 피험자들에게 설문 작성 시 주의사항을 간략히 

설명한 후, 이득-손실 프레임에 따른 2종류 설문지 중 한 가지

를 피험자에게 무작위로 배포하고 질문에 응답하도록 하였다. 

예를 들어, 소비자의 판매촉진에 대한 이득 및 손실의 판단의 

핵심요소는 판매촉진 메시지 자체가 금전적(monetary)인지 비

금전적(nonmonetary)에 따라 결정되기 때문에[23], 이득 프레

임은 ‘특별 할인전’ 저렴하게 구입할 수 있는 기회, 손실 프레임

의 경우는 ‘안사면 손해’ 비싸게 구매하지 마세요 등으로 표현

한 촉진 인쇄물을 작성하였다. 

설문순서는 촉진활동 고지와 함께 이득-손실 프레임에 따라  

다르게 제작된 가상의 촉진활동 인쇄 광고물을 3분 정도 보게 

한 후, 곧이어 독립변수인 광고 독특성과 종속변수인 브랜드 애

착에 대한 평가와 관련된 질문에 응답하도록 하였다. 광고 독특

성은 ‘광고가 독특하다’, ‘광고가 새롭다’, ‘광고가 신선하다’ 등 

3개의 차원으로 측정하였고 브랜드 애착은 Park, et. al.[4]에

서 사용한 ‘나는 그 브랜드를 사랑 한다’, ‘그 브랜드는 나를 사
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Variables Items Factor1 Factor2
Eigen

value

Communali

ty

Cronbach

‘α

Brand attachment

I love the brand. 0.884 0.176

3.340 47.7% 0.938
The brand has a charm that captures me. 0.902 0.206

I have a bond with the brand. 0.896 0.222

I have an attachment to the brand. 0.895 0.233

Advertisement 

uniqueness

The ad is unique. 0.215 0.922

2.780 87.7% 0.958The ad is new. 0.214 0.952

The ad is fresh. 0.224 0.931

Table 2. Result of Factor Analysis

로잡는 매력이 있다’, ‘그 브랜드와 유대감이 있다’, ‘그 브랜드

에 애착이 있다’ 등의 브랜드와 자아와의 연계 등의 브랜드 애

착의 측정항목을 이용하였다. 이어서 피험자에 대한 인구통계

학적 문항 등을 질문하였다.

2. Data Collection

본 연구에서는 연구 설계에 근거한 구조화된 설문지를 통해 

자료를 수집하였으며 사용된 데이터는 434명의 설문응답 자료

이다. 응답자들의 특성을 살펴보면, 성별로는 남자 214명

(49.3%)과 여자 220명(50.7%)이며, 연령별로는 20대에서 50

대까지 구성되어 있다(Table 1). 

Age Male Female Total

20s 55 56 111

30s 52 51 103

40s 53 53 106

50s 54 60 114

Total 214 220 434

Table 1. Characteristics of Respondents

IV. Results

1. Manipulation Check and Reliability Test

본 연구에서는 실험이 적합하게 실행되었는지를 파악하기 위해 

조작적 점검을 하였다. 첫째, 광고물이 촉진과 관련되어 있기 때문에 

각 실험에서 촉진에 대해 ‘이 광고를 보고 내가 좋아하는 브랜드를 

안사면 정말 손해일 것 같다’는 질문을 하였다. 측정결과 이득과 

손실 집단의 평균이 각각 3.70과 3.62로 나타나고 통계적으로 

차이가 나타나지 않았다(t=0.56, p=0.575). 둘째, 광고 독특성에 

대한 설문항목은 ‘광고가 독특하다’, ‘광고가 새롭다’, ‘광고가 신선

하다’ 등 3개의 차원으로 3문항을 질문하였는데, 측정결과 이득과 

손실 집단의 평균값은 각각 3.34과 3.13으로 나타났으며 통계적으

로 차이가 나타나지 않았다(t=0.150, p=0.134).

종속변수인 브랜드 애착은 ‘나는 그 브랜드를 사랑 한다’, ‘그 

브랜드는 나를 사로잡는 매력이 있다’, ‘그 브랜드와 유대감이 있

다’, ‘그 브랜드에 애착이 있다’로 측정하였으며, 요인분석과 신뢰

도 분석을 통해 각 설문항목의 타당성과 신뢰성을 측정하였다. 

VARIMAX 회전의 탐색적 요인분석결과, 모든 요인의 아이겐밸류

(Eigen value) 값이 1.0이상으로 유의한 변수로 간주 되었으며, 

각 항목과 요인간의 상관 정도를 의미하는 요인적재량(Factor 

loading)도 0.8 이상으로 나와 측정문항의 타당성이 있는 것으로 

나타났다. 그리고 변수가 일관되게 측정되었는지 파악하기 위해 

신뢰도(reliability) 분석을 실시하였다. 측정결과 신뢰도를 보여

주는 Cronbach’s α 값이 브랜드애착 0.938 광고독특성 0.958로 

나타나 변수의 신뢰성이 확인되었다(Table 2).

2. Characteristics of Variables

브랜드 애착과 광고 독특성에 해당하는 각 항목들의 평균값

을 통하여 변수들의 통계적 특성을 살펴본 결과는 다음과 같다. 

즉, 브랜드 애착(M=4.272, STD=1.109)은 7점 척도 기준 보통

(4점) 이상이고 광고 독특성(M=3.232, STD=1.142)은 보통 이

하로 각각 나타났다(Table 3). 

Variables N Mean Std Max Min

Brand 

attachment
434 4.272 1.109 1 7

Advertisement 

uniqueness
434 3.234 1.412 1 7

Table 3. Statistics of Variables

변수들 간의 상관분석에서는 브랜드 애착과 광고 독특성은 

유의미한 상관관계(r=0.442, p<0.01)가 있는 것으로 나타났다

(Table 4). 이는 광고 독특성과 브랜드 애착 간에는 강하거나 

약하지는 않지만 보통 수준의 상관관계는 존재함을 의미한다.

Variables Brand attachment
Advertisement 

uniqueness

Brand attachment 1.000 0.443

Advertisement 

uniqueness
0.443 1.000

Table 4. Correlation of Variables

한편, 이득 프레임과 손실 프레임 간의 관계에서 브랜드 애

착과 광고 독특성의 차이를 살펴본 결과는 다음과 같다. 즉, 이

득 프레임이 손실 프레임보다 브랜드 애착이 높게 나타났으며

(t=2.79, p<0.01) 광고 독특성에 있어서는 통계적으로 유의미

한 차이가 없었다(Table 5).
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Variables B β SE t-value p-value

Advertisement uniqueness 0.343 0.436 0.034 10.12 0.001

Gain-loss frame 0.226 0.102 0.095 2.37 0.018

F=56.07, p<0.01, R2=0.207

Table 6. Effects on Brand Attachment

Variables B β SE t-value p-value

Advertisement uniqueness① 0.410 0.522 0.047 8.67 0.001

Gain-loss frame② 0.671 0.303 0.238 2.82 0.005

①×② -0.138 -0.241 0.067 -2.04 0.041

F=39.04, p<0.01, R2=0.214

Table 7. Moderating Effects of Gain-Loss Frame on Brand Attachment

Variables Gain Loss t-value p-value

Brand 

attachment
4.420 4.125 2.79 0.005

Advertisement 

uniqueness
3.336 3.133 1.02 0.134

Table 5. T-test of Variables between Gain-Loss Framework

3. Hypothesis Test

본 연구에서는 광고 독특성이 브랜드 애착에 미치는 영향,  이

득-손실 프레임이 브랜드 애착에 미치는 영향, 그리고 이들 관계

에서 이득-손실 프레임의 조절적 영향을 살펴보고자 하였다. 이

를 검증하기 위해 먼저 브랜드 애착을 종속변수로 하고 광고 독특

성과 이득-손실 프레임을 독립변수로 한 회귀모형을  통해 분석하

였다(식1). 이득-손실 프레임 변수의 경우는 명목척도이기 때문

에 더미변수(gain=1, loss=0)로 변환하여 분석하였다.

                   (1)

BA: Brand attachment

AD: Advertisement uniqueness

GA: Gain-loss frame (gain=1, loss=0)

분석결과, 광고 독특성은 브랜드 애착에 통계적으로 유의미

한 정(+)의 영향(β=0.436, p<0.01)을 미치는 것으로 나타났다

(가설1 지지). 즉, 기대한 바와 같이 광고의 감성적 측면으로서 

광고의 독특성이 브랜드에 대한 애착에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 그리고 이득-손실 프레임의 경우도 브랜

드 애착에 유의미한 정(+)의 영향(β=0.102, p<0.05)을 미치는 

것으로 나타났는데(가설2 지지), 손실보다는 이득으로 프레임 

될수록 브랜드 애착에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다

(Table 6). 즉, 기대한 바와 같이, 광고의 이성적이고 인지적인 

측면에서 손실보다는 이득으로 프레임하는 것이 브랜드 애착에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 브

랜드 애착을 향상시키기 위해서는 일반적인 경우와는 달리 이

득프레임이 손실프레임보다 더 효과적이라는 것을 나타낸다.

한편, 광고독특성과 브랜드 애착의 관계에서 이득-손실 프레

임의 조절적 영향을 검증하기 위해 다음과 같은 회귀모형을 수

립하여 분석하였다. 즉, 식1에서 광고 독특성과 이득-손실 프

레임의 상호작용 항을 추가하여 이득-손실 프레임이 브랜드 애

착에 미치는 조절적 효과를 탐색하고자 하였다(식2).

         ×         

    (2)

BA: Brand attachment

AD: Advertisement uniqueness

GA: Gain-loss frame (gain=1, loss=0)

AD×GA: Interaction term

분석결과, 광고 독특성과 이득-손실 프레임의 상호작용 항이 

브랜드 애착에 통계적으로 유의미한 영향(β=-0.241, p<0.01)

을 미치는 것으로 나타났다(Table 7, 가설3지지). 즉, 이득 프

레임으로 소비자에게 독특하게 지각된 광고일수록 브랜드 애착

이 더 높아지는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 브랜드 애

착을 향상시키기 위해서 이득프레임이 손실프레임보다 소비자

에게 더 효과적이기 위해서는 광고의 독특성이 중요하다는 것

을 나타낸다. 광고의 독특성은 감성적인 측면에서 그 브랜드를 

보다 차별적으로 지각하게 해주고 기억 속에 감성적인 이미지

를 형성하게 해주는 역할을 하기 때문에 브랜드 애착의 감성적

인 측면을 자극할 수 있는 것으로 판단된다. 보다 상세한 결과

해석을 위해 추정모형을 바탕으로 변수들의 평균과 표준편차를 

이용하여 그래프 분석을 실시하였다(Fig. 2).
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Fig. 2. Graph Analysis
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분석결과에 대한 그래프를 살펴보면, 광고 독특성이 높을수

록 브랜드 애착이 증가하며, 손실보다는 이득 프레임일수록 브

랜드 애착이 높은 것으로 나타나 앞서 분석된 결과를 뒷받침 

하고 있다. 중요한 것은 이득-손실 프레임의 조절적 영향에 대

한 결과인데, 손실 프레임의 기울기가 이득 프레임의 기울기보

다 더 큰 것으로 나타나 광고 독특성이 브랜드 애착에 미치는 

영향의 강도는 손실 프레임의 경우에 더 크다는 것을 알 수 있

다. 광고 독특성이 낮은 상황에서는 이득 프레임을 가져가는 것

이 브랜드 애착 향상에 중요하지만 광고 독특성이 큰 상황으로 

가게 되면 이득-손실 프레임의 중요성이 상대적으로 줄어듦을 

시사한다. 따라서 기업은 광고 독특성을 통해 브랜드 애착을 향

상시킴에 있어 광고 독특성의 정도에 따라 이득-손실 프레임을 

구분하여 접근하는 등의 전략적 활용 노력이 있어야 할 것이다.

V. Conclusions

본 연구에서는 브랜드 애착에 영향을 미치는 마케팅 활동으

로서 광고를 중심으로 연구하고 있다. 구체적으로 소비자는 광

고를 감성적으로 지각할 수도 있고 인지적이며 이성적으로 지

각할 수도 있기 때문에 광고의 감성적 측면으로 광고의 독특성

을, 광고의 인지적이며 인지적 자극으로서 이득과 손실을 강조

하는 프레임을 제시하고 있다. 

이득-손실 프레임에 따라  다르게 제작된 가상의 촉진활동 

인쇄 광고물을 제작하고 실험대상자의 광고물에 대한 독특성과 

브랜드 애착에 대한 평가를 묻는 실험을 실시하였다. 

연구결과는 크게 세 가지로 요약될 수 있다. 첫째, 광고가 독

특할수록 브랜드 애착이 높아지는 것으로 나타났다. 즉, 광고활

동으로 브랜드 애착에 영향을 주기 위해서는 광고의 독특성을 

고려해야 한다. 광고 독특성은 브랜드 애착 향상에 영향을 주기 

때문에 기업은 보다 독특하고 새로우며 신선한 광고를 통해 소

비자들의 감성적 측면을 자극하려는 노력을 하여야 할 것이다. 

둘째, 광고 메시지의 이득 프레임이 손실 프레임으로 제작된 

광고보다 더 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 일반적으로 소비자는 손실에 민감하다고 알려져 있으

나 광고메시지의 경우 이득 프레임과 손실프레임의 효과가 혼

재되어 나타난다[24]. 본 연구 결과, 브랜드 애착의 경우에는 

이득 프레임이 손실프레임 보다 더 효과적인 것으로 나타났다. 

즉, 광고 메시지의 이득-손실 프레임에 따라 브랜드 애착의 정

도가 다르므로 광고 실행 시 손실 프레임 보다는 이득 프레임

을 통한 소구가 있어야 할 것이다. 

셋째, 이득-손실 프레임과 광고 독특성의 상호작용 효과가 

나타났다. 즉, 이득 프레임으로 소비자에게 독특하게 지각된 광

고일수록 브랜드 애착이 더 높아지는 것으로 나타났다. 특히, 

이득-손실 프레임의 경우, 광고 독특성이 높은 상황에서는 상

대적으로 덜 중요하지만 광고 독특성이 낮은 상황에서는 매우 

중요한 요소로 작용하므로, 기업은 광고 실행 전 광고 독특성의 

정도를 객관적으로 파악하여 이득-손실 메시지 전략을 구사하

여야 할 것이다. 

이러한 연구결과는 소비자와 브랜드의 유대로서 브랜드 애

착이 더욱 중요해지고 있는 시장상황에서 브랜드 애착을 강화

할 수 있는 마케팅 활동으로서 광고 전략에 있어서 시사점을 

제공한다.

일반적으로 소비자들은 이득보다는 손실에 대한 위험회피 

성향이 더 크기 때문에 이득 프레임보다는 손실 프레임에 더 

민감하다. 하지만 브랜드 애착이 마케팅 활동의 목표라고 하면, 

손실 프레임보다 이득 프레임으로 접근하는 것이 더 효과적일 

수 있다는 경향성을 발견하였다는 것은 본 연구의 중요한 학문

적 시사점이다. 또한, 본 연구는 광고 독특성이라는 감성적 측

면과 이득-손실이라는 인지적 측면을 동시에 고려하여 브랜드 

애착효과를 탐색함으로써 실무적 기여를 하였다.

하지만 본 연구는 전문가를 통해 현실감 있는 광고물을 작성

하였음에도 불구하고 인쇄광고물을 통해 실험 대상들의 태도를 

조사하였기 때문에 동영상 광고물의 경우와는 차이가 있을 수 

있다. 또한 본 연구는 조사의 한계 상 특정 제품에 국한되어 진

행되었기 때문에 타 제품에 있어서는 차이가 발생할 수 있다. 

향후 연구에서는 보다 현실감 있는 광고물과 다양한 제품에 대

한 확장 연구를 통해 일반화 가능성을 높이는 노력이 요구된다.
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