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Ⅰ. 서론
1)

정보통신기술의 발달로 소비자의 인터넷 사용의 

보편화로 소비자들은 언제 어디서나 필요로 하는 정

보에 접근할 수 있게 되었다[1]. 소비자의 다양한 정

보 접근은 기업경쟁을 가열시키고 기업은 정보의 홍

수 속에서 소비자의 눈길을 끌고 마음을 사로잡을 수 

있는 다양한 방식의 마케팅을 고안하게 된다. 구찌와 
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아디다스, 스파오와 빙그레, 게스와 활명수, 나이키와 

애플 등 다른 브랜드가 가지고 있는 브랜드 자산으로 

신제품에 대한 소비자의 긍정적 태도와 구매의도를 

증가시키거나, 자사 브랜드의 이미지 개선, 브랜드 가

치 창출을 위한 공동브랜딩은 정보화시대에 기업의 

마케팅 경쟁력을 높여주는 전략으로 활용되고 있다.

공동브랜딩은 둘 이상의 브랜드 혹은 제품이 상호호

혜적인 목표 달성을 위하여 단기적 혹은 장기적으로 

연합하거나 결합하는 전략이다[2]. 이러한 공동브랜

딩에서는. 잘 알려진 호스트브랜드보다 상대적으로 

덜 알려진 파트너브랜드가 전이효과를 더 크게 받는
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<Abstract>

This study analyzed the impact of negative information on co-branding, targeting co-branding
consisting of a symbolic brand and a functional brand with similar brand assets. Through
attribution theory, when consumers are exposed to negative information, they will infer the
cause of the negative information. As a result, it was confirmed that when co-branding with
a symmetrical symbolic brand and a functional brand, negative information has different effects
on co-branding depending on the type. Negative information about the quality of co-branded
products had a more negative impact on consumer attitudes than negative information about
the iconic brand. It was confirmed that negative information about functional brands has a
smaller impact than negative information about co-branding, but has a greater impact than
negative information about symbolic brands. In addition, it was confirmed that negative
information about the symbolic brand had a smaller negative impact on co-branding than
negative information about the quality or functionality of the co-branded product.
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다[3-5]. 이는 구성브랜드 경험이 공동브랜드의 평가

와 사용의도에 영향을 주기 때문이다[6]. 이러한 전이

효과는 파트너십 내 구성브랜드 중 한 브랜드에 발생

하는 예기치 못한 사건이 발생할 때 다른 파트너 브

랜드에게 부정적 또는 긍정적인 예기치 못한 영향을 

미칠 수 있다. 이러한 공동브랜드 전이효과에 관한 

연구는 브랜드 자산에 대한 연구들이 대부분으로 공

동브랜딩중 브랜드의 부정적인 정보가 구성 브랜드

에 어떤 영향을 주는지 탐색해 볼 필요가 있다. 2018

년 삼성은 중국에서 슈프림 이탈리아와 공동브랜딩

을 체결하였다. 하지만 슈프림은 미국 패션브랜드가 

오리지날이고, 슈프림 이탈리아는 유럽 및 아시아와 

아프리카 등 67개 국에서 상표권을 먼저 등록해 상표

권을 가지고 있는 레플리카 브랜드였다. 이와같이 글

로벌브랜드가 의도치 않게 레플리카 브랜드와 공동

브랜딩을 하는 부정적 상황에서 소비자들은 삼성과 

슈프림, 슈프림 이탈리아, 공동브랜딩에 대해 어떠한 

태도를 보이게 될 것인가? 본 연구는 공동브랜딩을 

할 때 발생할 수 있는 부정적인 정보의 유형에 따른 

소비자 태도를 탐색해 이와 같은 상황에서 소비자들

은 어떤 브랜드에 가장 부정적인 태도를 형성하게 되

는지 확인하여 부정적 상황 발생 시 기업이 대처할 

수 있는 이론적, 실무적 함의를 찾아보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행 연구

2.1 공동브랜딩과 브랜드자산

공동브랜딩은 같은 제품 또는 서비스로 2개 이상의 

독립된 브랜드를 공동으로 제시하는 전략으로 개별 구

성브랜드의 브랜드자산은 공동브랜드의 브랜드 자산 

형성에 영향을 준다[5,7]. 공동브랜딩를 하는 개별 구성

브랜드에 대한 브랜드 연상과 태도가 구성브랜드 사이

에 전이가 되고 공동브랜드에 대한 소비자 태도에도 

영향 미치고[8] 개별구성 브랜드의 브랜드 자산이 많을

수록 구성브랜드 사이에 강력한 긍정적 전이효과가 발

생한다[9]. 싱, 칼라파티스와 레덴의 연구에 따르면[10]

소비자가 지각한 구성브랜드의 브랜드 포지셔닝은 공

동브랜드의 브랜드 포지셔닝에도 영향을 준다. 개별 

구성브랜드는 소비자들에게 친숙한 반면 공동브랜딩

은 소비자에게 새로운 브랜드로 인지되어 소비자는 기

존의 구성브랜드 정보를 이용하여 공동브랜드에 대한 

이미지를 만들게 된다. 공동브랜딩은 각 구성 브랜드

에 대한 고객의 인식을 향상 시키거나 파괴 할 수 있으

며 공동브랜딩 제품에 대한 새로운 인식을 만들 수 있

다[7]. Rao와 McCarthy 등의 연구에 따르면 브랜드 자

산이 높은 파트너 브랜드를 선택하는 것이 공동브랜딩

에서 중요하다[4]. 하나의 파트너 브랜드가 높은 평판

을 가지고 있으면 다른 파트너브랜드와의 적합성 여부

에 관계 없이 공동브랜딩이 성공할 수 있다[11].

2.2 부정적 정보

부정적 정보란 사람, 제품, 이슈 혹은 기업에 대한 

평가나 가치를 떨어뜨릴 수 있는 모든 형태의 메시지

로 소비자의 장단기 기억 속에 내재되어 현재 또는 

미래의 의사결정에 영향을 미치는 정보다[12]. 부정적

인 정보는 긍정적인 정보보다 소비자에게 큰 영향을 

미친다[13]. 소비자는 어떤 제품에 대해 부정적인 정

보를 접하게 되는 경우 제품의 품질을 낮게 평가하려

고 한다[14]. 두 브랜드가 함께 선보이는 마케팅 파트

너십인 공동브랜딩에서는 파트너 브랜드들과의 신뢰

와 마케팅 효과를 위해 부정적인 사건이 발생하지 않

도록 노력해야 한다. 부정적인 정보가 소비자에게 미

치는 영향에 관한 연구는 서비스 실패가 공동브랜딩

에서 소비자에게 미치는 영향에 관한 연구 정도가 진

행되었고 공동브랜딩의 발전에 비해 다양한 브랜드

의 부정적 정보가 미치는 영향에 관한 연구는 아직 

많은 연구가 진행되지 않았다[15].
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2.3 귀인이론

귀인 이론이란 자신이나 다른 사람들의 행동의 원인

을 찾아내기 위해 추론하는 과정을 설명하는 이론을 

말한다. 우리는 다른 사람의 행동이나 자신의 행동을 

행위자의 기질이나 성격 특성과 같은 내부 요소로 귀

인할 수도 있고, 상황적인 외부 요소로 귀인할 수도 있

으며, 이러한 귀인 과정에서 다른 사람의 행동을 대체

로 내부 귀인하는 대응 추론 편향과 같은 오류를 범하

기도 한다. 자신 또는 다른 사람의 행동의 원인을 찾기 

위해 추론하는 과정을 귀인이라고 한다. 즉, 행동의 원

인에 대해 질문하고 대답을 찾아가는 과정이다. 우리

는 귀인의 옳고 그름과는 별도로 행위의 원인을 명확

하게 함으로써 미래의 불확실성을 줄이고 미래의 행동

을 예측하기 위해 우리가 관찰한 행동에 대해 귀인 과

정을 경험한다[16]. 소비자들은 부정적인 정보에 노출

될 경우 부정적 정보가 발생한 원인을 추론하게 된다.

그리고 공동브랜딩의 경우 이 부정적인 정보의 원인을 

공동브랜딩 안에서 찾으려 하게 될 것이다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

3.1 연구 모형  

본 연구는 브랜드 자산가치가 비슷하다고 지각된 

기능적 브랜드와 상징적브랜드가 공동브랜딩을 할 

경우 부정적인 사건이 발생하였 때 소비자태도의 변

화에 대해 알아보고자 한다.

공동브랜딩에서 한 브랜드에 발생하는 사건은 파

트너브랜드 자산에 영향을 미친다. 공동브랜딩에서 

발생하는 부정적인 정보는 공동브랜드뿐만이 아니라 

공동브랜딩을 한 모브랜드에도 영향을 미칠 것이다.

본 연구에서는 부정적인 정보를 공동브랜드의 부정

적 정보, 공동브랜딩을 한 개별 구성브랜드의 부정적

인 정보로 유형을 나눠 각 유형별 정보가 소비자태도

에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 따라서 연구 모

형은 다음과 같다.

3.2 가설

공동브랜딩 중에 한 브랜드에 부정적인 사건이 발

생할 때 소비자는 부정적인 정보를 파트너브랜드와 

공동브랜드로 연결 시킬 수 있다. 귀인이론에 따르면 

소비자는 부정적인 사건에 대해 귀인을 높이 한다.

소비자들은 부정적인 정보가 발생한 원인을 판단하

고 공동브랜드에 대한 태도를 바꿀 것이다. 따라서 

다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

H1: 가설 1. 공동브랜드 제품 품질에 관한 부정적인 

정보는 소비자 태도에 부정적인 영향을 미칠 것

이다.

위 가설 1은 공동브랜드 제품에 관한 부정적인 사

건을 발생한 상황이다. 그러나 공동브랜딩의 모브랜

드중 한 구성브랜드에 관한 부정적인 사건을 발생한 

상황도 있을 수도 있다. 이 때 소비자는 어떤 태도를 

보이는지 알아보는 것은 기업이 공동브랜딩 파트너

십을 체결할 때 도움이 될 것이다. 가설 1에서 공동브

랜드 제품에 관한 부정적인 정보가 공동브랜딩에 부

정적인 영향을 미친다는 것을 확인하더라도 구성브

랜드 중 어떤 브랜드가 더 부정적인 영향을 받을지 

확인해볼 필요가 있다. 또한 구성브랜드가 중 상징적 

브랜드와 기능적 브랜드로 이루어졌을 때 의 부정적

인 정보가 공동브랜딩에 미치는 영향이 비슷한가 탐

<그림 1> 연구 모형
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색할 필요가 있다.

상징적 브랜드와 기능적 브랜드로 이루어진 공동

브랜딩 파트너십에서, 두 파트너브랜드는 사건 전 브

랜드 자산이 비슷한 상황으로 분석한다. 그러나 기능

적 브랜드와 상징적 브랜드가 공동브랜딩에서 맡은 

역할이 다르기 때문에 소비자들의 기대치도 다르다.

대부분의 경우에서 소비자들이 상징적 브랜드보다 

기능적 브랜드에 기대치가 더 크다. 이 때문에 부정

적인 사전이 발생할 때 소비자의 실망감이 더 크다.

따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

H2: 공동브랜딩 제품에 관한 부정적인 정보는 개별 

구성브랜드의 부정적 정보보다 소비자 태도에 

더 부정적인 영향을 미칠 것이다.

H3: 기능적 브랜드에 관한 부정적 정보는 상징적브

랜드의 부정적인 정보보다 소비자태도에 부정적

인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석 및 가설 검정

공동브랜딩에서 부정적인 정보의 유형에 따른 소

비자의 태도를 알아보기 위해 기능적 브랜드에 관한 

부정적인 정보, 상징적 브랜드에 관한 부정적인 정보

와 공동브랜딩 제품의 품질에 관한 부정적인 정보 3

가지 상황을 설계하여 소비자태도를 검증하였다. 설

문은 2020년 5월18일부터 5월31일까지 14일간 온라인

으로 진행되었고 SPSS 26으로 통계분석을 실시하였

다. 다음 <표 1>은 측정 변수와 참고문헌이다.

4.1 기능적브랜드의 부정적정보 검정

기능적브랜드에 대한 실험 표본의 일반적 특성은 

다음 <표 2>에서 확인할 수 있다.

첫 번째 실험은 기능적브랜드의 부정적 정보가 소

비자태도에 미치는 영향을 알아보았다. 기능적 브랜

드와 상징적 브랜드의 기능성과 상징성을 먼저 확인

하고, 두 브랜드에 대한 소비자 태도를 확인하였다.

이후 기능적 브랜드의 부정적인 정보를 전달 후 기능

적 브랜드와, 상징적 브랜드, 공동브랜딩 제품에 대한 

소비자 태도를 확인하였다. 다음 <표 3>은 기능적브

랜드의 신뢰도 측정 결과이다.

신뢰도를 검증한 결과 Cronbach α값은 .77에서 

.928로 높은 신뢰성을 확인할 수 있었다.

실험 1의 기능적브랜드 인식에 대한 집단간의 차

이 분석 결과는, 다음 <표 4>와 같이 기능적 브랜드

<표 1> 측정변수

구분 측정 변수 관련연구

모 브랜드의 종류 상징적 브랜드

기능적 브랜드

[15][19-21]

부정적인 영향 소비자 태도 [22]

<표 2> 실험 1 표본의 일반적 특성

구분 변수 빈도 비율 (%)

성별
남자

여자

34
26

56.7
43.3

연령대

10대
20대
30대
40대

3
46
10
1

5.0
76.7
16.7
1.7

학력

대학 재학

대졸

대학원 이상

11
20
29

18.3
33.3
48.3

<표 3> 기능적브랜드 신뢰도측정

구분 Cronbach α 항목 수

기능적브랜드 기능성 .837 3

기능적브랜드 상징성 .846 3

기능적브랜드 태도(통제집단) .928 6

기능적브랜드 태도(실험집단) .834 6
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에 관한 부정적인 정보는 유의수준이 .000(p<0.001)으

로 공동브랜딩에 대한 소비자 태도에 유의미한 차이

를 있다는 것을 확인할 수 있다.

4.2 상징적브랜드의 부정적 정보 검정

상징적브랜드에 대한 실험 표본의 일반적 특성은 

다음 <표 5>에서 확인할 수 있다.

두번째 실험은 상징적브랜드의 부정적 정보가 소

비자태도에 미치는 영향이다. 첫 번째 실험과 마찬가

지로 기능적 브랜드와 상징적 브랜드의 기능성과 상

징성을 먼저 확인하고, 두 브랜드에 대한 소비자 태

도를 확인하였다. 이후 상징적 브랜드의 부정적인 정

보를 전달 후 기능적 브랜드와, 상징적 브랜드, 공동

브랜딩 제품에 대한 소비자 태도를 확인하였다. 다음 

<표 6>는 상징적브랜드의 신뢰도 측정 결과이다.

설문지의 신뢰도를 검증한 결과 Cronbach α값은 

.882에서 .943로 매우 높은 신뢰성을 확인할 수 있다.

실험 2의 상직적브랜드 인식에 관한 집단간의 차

이 분석 결과는, 다음 <표 7>과 같이 상징적브랜드에 

관한 부정적인 정보는, 유의수준 0.000(p<0.001)으로 

부정적인 정보에 따른 공동브랜딩에 대한 소비자태

도에 유의미한 차이가 있다고 볼 수 있다.

4.3 공동브랜드의 부정적정보 검정

공동브랜드에 대한 실험표본의 일반적 특성은 다

음 <표 8>과 같다.

<표 4> 실험 1 독립표본 T-검정

구분
통제집단 실험집단 평균

차이
유의수준

평균 표준편차 평균 표준편차

태도 5.469 0.796 2.333 0.516 3.136 .000 ***

<표 5> 실험 2 표본의 일반적 특성

구분 변수 빈도 비율 (%)

성별
남자

여자

26
34

43.3
56.7

연령대

10대

20대

30대

13
42
5

21.7
70.0
8.3

학력

대학 재학

대졸

대학원 이상

24
13
23

40.0
21.7
38.3

<표 6> 상징적브랜드의 신뢰도 측정

구분 Cronbach α 항목 수

상징적브랜드 기능성 .827 3

상징적브랜드 상징성 .923 3

상징적브랜드 태도(통제집단) .844 6

상징적브랜드 태도(실험집단) .920 6

<표 7> 실험 2 독립표본 T-검정 

구분
통제집단 실험집단 평균

차이
유의수준

평균 표준편차 평균 표준편차

태도 5.491 0.879 2.530 0.627 2.961 .000 ***

<표 8> 실험 3 표본의 일반적 특성

구분 변수 빈도 비율 (%)

성별
남자

여자

36
24

60.0
40.0

연령대

10대

20대

30대

40대

18
34
6
2

30.0
56.7
10
3.3

학력

고졸 미만

대학 재학

대졸

대학원 이상

1
29
11
19

1.7
48.3
18.3
31.7
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세 번째 실험의 공동브랜드 인식에 관한 신뢰도를 

검증한 결과 Cronbach α값은 .783에서 .937로 높은 

신뢰성을 확인할 수 있다. 다음 <표 9>는 공동브랜드

의 신뢰도 측정 결과이다.

실험 3의 공동브랜드 인식에 대한 집단간의 차이 

분석 결과는, 다음 <표 10>과 같이 공동브랜드에 관

한 부정적인 정보는, 유의수준 0.000(p<0.001)으로 부

정적인 정보에 따른 공동브랜딩에 대한 소비자태도

에 유의미한 차이가 있다고 볼 수 있다.

위 독립표분 T-검정 결과는 모든 상황에서 부정적

인 정보에 따른 공동브랜딩에 대한 태도의 차이가 유

의미 하다고 해석 할 수 있다. 공동브랜딩 제품에 관

한 부정적인 정보는 소비자의 태도에 부정적인 영향

을 미치는 것(H1)으로 나타났다.

평균 차이를 보면 공동브랜드 제품의 품질에 관한 

부정적인 정보의 평균 차이(평균 차이=3.536***)가 기

능적과 상징적 부정적인 정보보다 더 크기 때문에 공

동브랜드 제품의 품질에 관한 부정적인 정보는 기능

적과 상징적 부정적인 정보보다 더 큰 것(H2)으로 나

타났다. 기능적 브랜드에 관한 부정적인 정보의 평균 

차이(평균 차이=3.136***)가 공동브랜드제품의 품질보

다 작지만 상징적 브랜드보다 더 크기 때문에 공동브

랜드 제품의 품질에 관한 부정적인 정보는 기능적과 

상징적 부정적인 정보보다 더 부정적인 영향을 크게 

미치는 것(H3)으로 나타났다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 브랜드 자산이 비슷한 상징적 브랜드와 

기능적 브랜드로 이루어진 공동 브랜딩을 대상으로 

부정적인 정보가 공동브랜딩에 미치는 영향을 분석

하였다. 귀인이론을 통해서 소비자들은 부정적인 정

보에 노출될 때  부정적인 정보가 발생한 원인을 추

론할 것이다. 이 결과 대칭적인 상징적 브랜드와 기

능적 브랜드로 공동브랜딩을 할 때 부정적 정보는 그 

유형에 따라 공동브랜딩에 미치는 영향이 다르다는 

것을 확인할 수 있었다. 공동브랜딩 제품의 품질에 

관한 부정적인 정보는 공동브랜딩에 미치는 부정적

인 영향이 기능적브랜드와 상징적브랜드의 부정적인 

정보보다 더 크고, 기능적 브랜드에 관한 부정적인 

정보는 공동브랜딩의 부정적 정보가 미치는 영향보

다 작지만 상징적 브랜드에 대한 부정적인 정보보다 

더 큰 영향을 주는 것을 확인할 수 있었다. 또한 상징

적 브랜드에 관한 부정적인 정보는 공동브랜딩에 미

치는 부정적인 영향이 공동브랜드 제품의 품질이나 

기능적 부정적인 정보보다 작은 것을 확인 할 수 있

었다. 본 연구는 향후 기업이 공동브랜딩을 할 때 부

정적 정보를 피하거나 줄일 수 있는 방법을 찾는데 

도움을 줄 것이다.

본 연구는 다양한 공동브랜딩 방법 중 기능적 브랜

드와 상징적 브랜드를 선정하여 대칭 공동브랜딩을 

구성한 경우 부정적 정보 발생 상황에 대해서만 연구

하였다. 향후 비대칭 브랜드들의 공동브랜딩 및 다양

한 종류의 브랜드들의 공동브랜딩에 대해 연구가 이

어진다면 다양화되는 공동브랜딩의 여러 위기 상황

을 대처할 수 있는 방안을 탐색할 수 있을 것이다.

<표 10> 실험 3 독립표본 T-검정 

구분
통제집단 실험집단 평균

차이
유의수준

평균 표준편차 평균 표준편차

태도 5.511 0.956 1.975 0.577 3.536 .000 ***

<표 9> 공동브랜드의 신뢰도측정

구분 Cronbach α 항목 수

Co-branding 태도(통제집단) .783 6

Co-branding 태도(실험집단) .937 6
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