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A Study on the Strategic Use of an IMC Planning Model 

for the Distribution Industry

1)    Mo, Sun-Jong*․In-Am Song** 

<Abstract>

Marketing for the distribution industry is making an ongoing progress in the  changes 

of customers, the competitive environment, and the internal marketing environment. 

Integrated marketing communication activities are required for the enhancement of 

efficiency in the market‐oriented activities. 

In this study, IMC is defined as “a notion that a market‐oriented business integrated 

marketing communication means, conducting and evaluating marketing activities with 

consistent messages in order to communicate with customers based on databases.” 

In this study, an IMC planning model for the improvement of marketing efficiency in 

the distribution industry was derived from a pilot study. This model may be broken 

down into the following phases: IMC goals setting, situational analysis (customer 

analysis, competition analysis and company analysis), customer data analysis, contact 

management, budgeting, the establishment of an IMC strategy, the IMC mix and 

execution, an evaluation system, and feedback. 

In consideration of the characteristics of the distribution industry, this study was 

accompanied by a vocational study on IMC means employed by, in particular, department 

stores and other distributors such as: advertising, sales promotion, sales promotion 

advertising, direct marketing, public relations, personal selling, the Internet, mobile, visual 

merchandising, words of mouth. 

In addition, this study also covered the correlation among variables such as IMC 

activities of distributors, the process of forming customer's brand attitudes, brand loyalty 

and repurchase intention. This research would enhance the utilization of IMC.

The analysis on customer's brand attitudes toward the IMC activities of distributors 

requires the simultaneous consideration of how they are linked to purchase as well as 
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their attitudes toward both distributors and stores. The formation of brand loyalty and 

repurchase intention is related to the integration of marketing communication and the 

maintenance of consistency in contents, which requires integrated brand communication 

(IBC) strategies. IBC is a concept of using IMC means to manage the brand in a 

continuing and consistent manner and measuring their effect, which is a process to 

establish enterprise‐level brand identity and maximize brand loyalty and repurchase 

intention by integrating IMC means.

For an empirical analysis in this study, an online questionnaire survey was conducted 

among those department store customers from 20’s to 50’s who reside either in the Seoul 

and Gyeonggi areas and have made purchase at department stores.  

In this study, the research model consisted of four theoretical variables: IMC activities, 

IMC attitudes, brand loyalty, and repurchase intention, on which variables a pilot study 

was conducted. A number of hypotheses were constructed on the relations between IMC 

activities and IMC attitudes, between IMC attitudes and repurchase intention, and 

between brand loyalty and repurchase intention. The test of the hypotheses may be 

summarized as follows:

Firstly, the test of the hypothesis concerning the relation between IMC attitudes and 

IMC activities – advertising, sales promotion, direct marketing, public relations, personal 

selling, the Web, mobile, visual merchandising, and word of mouth – indicates that 

advertising, sales promotion, direct marketing, public relations, personal selling, mobile, 

visual merchandising, and word of mouth have significant impact on IMC activities. In 

addition to the result similar to those of previous studies that such marketing 

communication means as word of mouth, advertising, personal selling and sales 

promotion, in particular, play very important roles, a notable finding of this study is that 

visual merchandising performed by department stores is shown to have very significant 

impact on IMC activities. On a separate note, it is also noteworthy that Internet 

marketing activities engaged by department stores are not shown to have significant 

impact on IMC attitudes. Secondly, the test of the hypothesis on the relation between 

IMC attitudes and brand loyalty attests that IMC attitudes for the distribution industry 

significantly affect brand loyalty. Thirdly, the test of the hypothesis concerning the 

relation between IMC attitudes and repurchase intention confirms that IMC attitudes for 

the distribution industry significantly affect repurchase intention. Fourthly, the test of the 

hypothesis concerning the relation between brand loyalty and repurchase intention 

indicates that brand loyalty significantly affect repurchase intention.
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A comprehensive view of these findings points to the conclusion that the IMC 

activities for the distribution industry do affect IMC attitudes, brand loyalty, and 

repurchase intention.

Key words: IMC, IMC planning model, IMC Mix, IMC activities, IMC attitudes, brand 

loyalty, repurchase Intention
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分 行业应用整合营 传播计划模型的研究

2)    牟善钟* 宋寅岩**

<摘要>

分 行业正在改变着客户，竞争环境和内部 场环境。整合营 传播活动可以加强

营 活动的有效性。在本研究中，整合营 传播(Integrated marketing communication, 
IMC)是指“一个以 场为导向的，基于数据库的，运用一致的信息，指导和评价 场

活动，与客户沟通。”
本研究运用实验来研究改进分 行业的IMC计划模型。本模型可以分为如下几个阶

段：IMC目标设定，环境分析(客户分析，竞争分析和公司分析)，客户数据分析，沟

通管理，预算编制，IMC战略的建立，IMC组合和执行，评估和反馈。

虑到分 行业的特征，本研究运用行业研究对IMC方法进行研究，IMC方法 用

于百货业等其他分 行业，例如：广告，促 ，直复营 ，公共关系，人员 售，互

联网、移动通信，视觉 售，口碑推荐。

本研究也研究了变量的关系，例如：分 商的IMC活动，形成客户品牌 度的过

程，品牌忠诚和重复购买意愿，本研究 有助于IMC运用。分析客户对分 商的IMC
活动 度 要同时 虑他们如何影响交易和他们对分 商和商店的 度。品牌忠诚和

重复购买意愿的形成关系到 场沟通和保持一致性， 要整合品牌传播战略。整合品

牌传播(integrated brand communication, IBC)运用IMC方法管理品牌以持续和一致的

方式衡量其效果，包括建立 业层面的品牌识别、增强品牌忠诚度和提高购买意愿。

本研究对在首 和Gyeonggi地区的20到50岁的在该百货商店购物的客户进行网上问

卷 查。模型包括四个变量：IMC活动，IMC 度，品牌忠诚和重复购买意愿，用实

验分析这些变量。对IMC活动和IMC 度之间的关系，IMC 度和重复购买意愿之

间，品牌忠诚和重复购买意愿之间的关系设定一系列假设。假设的检验结果如下： 

首先，检验IMC 度和IMC活动之间的关系——广告，促 ，直复营 ，公共关系, 
人员 售，互联网，移动电话，视觉营 和口碑传播——表明广告， 售促 ，直复营
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，公共关系，人员 售，移动电话，视觉营 和口碑传播对IMC活动有重要影响。与

以往的研究相同，营 沟通方法，例如口碑传播，广告，人员 售和促 具有重要的

作用，另外还发现了百货公司的视觉营 对于IMC活动具有重要作用。另外值得注意

的是，百货商店的网上营 对IMC 度没有重要影响。第二，对IMC 度和品牌忠诚

的假设检验证明了分 行业的IMC 度对品牌忠诚有重要的影响。第三，对IMC 度

和重复购买意愿的关系的假设检验确认了对分 行业的IMC 度对重复购买意愿有重

要作用。第四，对品牌忠诚和重复购买关系的假设表明品牌忠诚对重复购买意愿具有

重要的作用。

这些研究发现分 行业的IMC活动确实会影响IMC 度，品牌忠诚和重复购买意愿。

关键词：整合营 传播，整合营  计划模型，IMC 组合，IMC活动，IMC 度，

品牌忠诚，重复购买意愿
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유통업 IMC 기획모델의 략  활용에 한 연구

3) 모선종*․송인암**

<요  약>

 치열해지는 유통업의 경쟁환경 속에서 유통업의 마  효율성 제고를 해 유통업 IMC 기획모

델에 한 연구와 이 모델의 략  활용에 한 연구가 필요하다.

유통업 IMC 기획모델은 선행연구를 통해 IMC 목표수립, 상황분석(고객분석, 경쟁분석, 자사분석), 고객

데이터분석, 리, 산수립, IMC 략개발, IMC 믹스와 IMC 실행, 평가시스템, 피드백 단계로 구분

하여 설정하 다.

유통업 IMC 기획모델의 략  활용을 해서 연구모형을 설정하여 IMC 활동( 고, , DM, PR, 인

매, 인터넷, 모바일, VMD, 구 )과 IMC 태도의 계, IMC 태도와 랜드 충성도의 계, IMC 태도와 

재구매 의도의 계, 랜드 충성도와 재구매 의도의 계에 한 가설 검증을 하 다. 가설 검증 결과 

IMC 활동은 인터넷을 제외하고 IMC 태도에 유의한 향을 미치고 그 유의 수 의 차이를 볼 때 IMC 믹

스 략 개에 있어 체계 인 근이 필요한 것을 알 수 있다. 한 IMC 활동이 향후 유통기업의 마

 방향에 한 주요한 변수임을 알 수 있다. 이는 랜드 충성도와 재구매 의도 계가 매우 유의한 결

과로 나타난 과 함께 고려해야 한다. 결론 으로 유통업의 IMC 수단들의 통합 이고 일 된 활동이 

랜드 충성도와 재구매 의도에 미치는 향력이 매우 큰 것으로 나타났다.

주제어: IMC, IMC 기획모델, IMC 수단, IMC 활동, IMC 태도, 랜드 충성도, 재구매 의도

Ⅰ. 서  론 

국내 유통기업은  치열해지는 경쟁환

경 속에서 규모 기업 심으로 략 인 

마  개보다는 과도한  략 등을 

통한 집객 심의 소모 인 마  활동이 

강화되어 왔다. 이러한 흐름은 유통기업의 효

율성을 하하여 유통업 반에 악 향을 미

치고 있는 실정이다.

유통업 반의 경 환경을 고려하고 유통

업의 발 을 해 단기 인 마  략보다

는 장기 인 마  략이 필요하고 매스미

디어를 심으로 한 매스 마 보다는 개인 

마 을 지향하여 차별화하고, 변화하는 고

객의 욕구에 합한 략이 필요하며 각 

포의 고객을 정확하게 이해하는 것이 요하

다. 무엇보다도 각 마 커뮤니 이션 수단은 

개별 인 근 방법보다는 통합 인 근이 

필요하고 각 수단은 일 된 컨셉을 유지해야 

한다. 이를 실 하기 해 유통업의 ‘통합  

마 커뮤니 이션 (Integrated Marketing 

Communication: 이하 IMC)’이 필요하다.

최근의 유통 마  환경은 유통기업이 상

품의 구색을 갖추기보다는 고객이 원하는 상

품을 갖추는 시 로 변화하고 있다. 한 IT

기술의 발달과 미디어의 다양화로 커뮤니

이션의 기술이 보편화되었기 때문에 고객은 

자기 필요에 따라 유통기업을 선택할 수 있
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다. 한 유형화된 고객은 독립 이고 다양한 

진활동으로 인해 극 인 참여 행태로 변

화하고 있다. 기존에 간 으로 인지하던 고

객들은  등 고 이외의 진활동 증가

에 따른 극  경험을 통해  다양화된 

행태로 변화하고 있다. 한 New Media의 

등장으로 소비자 특성에 맞는 마 커뮤니

이션 수단의 통합이 필요하다.

Schultz (1993)는 ‘IMC란 장기간에 걸쳐 

고객  잠재고객에 한 다양한 설득  커

뮤니 이션 로그램을 개발하고 실행하는 

과정이며 IMC의 목표는 목표고객의 행동에 

향을 주거나 직 인 행동을 유발하는 것’

이라고 정의하 다. 유통업의 IMC 략을 수

립하기 해서는 우선 IMC 략에 한 

반의 이해가 필요하다. IMC의 핵심요소는 데

이터베이스에 기 한 고객에 한 이해, 다양

한 마 커뮤니 이션 수단의 통합, 메시지

의 일 성과 통일성 유지, 략 수행 후 평가

를 통한 순환  피드백 시스템 등이다.

유통업의 마 은 고객의 변화와 경쟁 환

경의 변화, 그리고 내부 환경의 변화 과정에

서 지속 으로 발 하고 있다. 이러한 유통기

업들의 시장지향  마  활동 과정은 효율

성 제고를 해 통합 이고 일 되게 개돼

야 하고 이 목 을 달성하기 해 유통업의 

IMC 략 연구가 필요하다. 그리고 이 IMC 

략을 어떻게 활용할 수 있는가가 유통기업

의 주요한 과제이다. 유통업의 IMC 략에 

해 유통업에 합한 IMC 기획모델을 도출하

고 그 모델의 략  활용을 통해 유통업의 

마 커뮤니 이션 략 방향에 한 새로

운 변화를 모색할 필요가 있다.

이론  연구 결과 도출한 IMC 기획모델을 

토 로 유통업 IMC 수단들의 IMC 활동과  

IMC 활동에 한 소비자의 IMC 태도 계

를 밝히고 더 나아가 유통업의 IMC 활동에 

한 소비자의 IMC 태도와 랜드 충성도, 

재구매 의도 계, 그리고 랜드 충성도와 

재구매의도 계에 해 살펴보고자 한다. 

Ⅱ. 유통업 IMC 기획모델

2.1 IMC 기획 모델의 선행 연구

통합  마 커뮤니 이션 (Integrated 

Marketing Communication: 이하 IMC)은  

1980년  반 미국시장에서 랜드 간의 경

쟁이 더욱 심화되고, 기업들의 마  활동은 

세계화되고, 유통업자들이 제조업자들로부터 

시장지배력을 획득하는 등의 시장 환경변화

가 일어남으로 인해 더욱 명해진 소비자들

에게 매스 마 과 매스커뮤니 이션의 효

용이 더 이상 력 이지 못하게 되면서 상

황  안으로 등장하게 되었다.

IMC 정의와 련하여 Wells et al. (1993)

은 개념 인 면을 강조하여 ‘IMC는 기업이 

소비자에게 달하기 한 략이나 로그

램을 포함한 모든 마  요소나 미디어 그

리고 실행 계획 등을 통합하는 개념, 철학 

는 마  노력’이라고 정의하고 있다. Schultz 

(1993)는 ‘IMC는 고객이나 잠재고객으로 시

작되며 설득 인 커뮤니 이션 로그램으로 

개발될 수 있는 형태나 방법들을 결정하는 

것’으로 정의하면서 행동 인 측면을 강조하

고 있다. Duncan(1993)은 IMC를 ‘메시지

인 측면과 포 인 의미의 이해당사자에 
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을 맞추어 고객이나 이해당사자들이 조직

에 한 이미지를 형성하고 계를 유지하기 

해 이용하는 모든 메시지를 략 으로 개

발  조정하고 향을 미치는 과정’이라고 

정의하고 있다. Belch와 Belch (1995)는 IMC

는 ‘Big Picture’를 필요로 한다고 주장하고 

있다. 즉 마  믹스  하나인 로모션의 

커뮤니 이션뿐만 아니라 기업의 모든 마

 활동이 그 기업의 고객들에게 어떻게 메

시지를 달하는지를 인식해야 하며, 더불어 

모든 마  활동은 조리 있고 일 성 있는 

이미지를 고객들에게 달해 주어야 한다고 

주장한다.

본 연구에서는 IMC를 ‘시장지향  기업이 

데이터베이스에 입각하여, 고객들과 커뮤니

이션하기 해 마 커뮤니 이션 수단들을 

통합하고 일 된 메시지로 마  활동을 

개하여 평가하고 반 하는 개념’으로 정리하

고자 한다.

IMC의 실행을 한 IMC의 기획 과정은 

IMC의 개념과 기능에 한 이해에 따라 다

소 차이는 있지만 마 커뮤니 이션 략

수립 과정으로 이해할 수 있다. Schultz의 

IMC 기획모델, Moore와 Thorson의 략  

기획모델, Ogden의 IMC 기획모델은 각 모델

별로 특징을 가지고 있고 이를 통해 유통업

에 합한 IMC 기획모델을 제시할 수 있을 

것이다.

Schultz (1992)의 기획모델은 소비자와 잠

재소비자의 데이터베이스를 근간으로 시작하

여 소비자와 잠재소비자의 인구 통계 변수, 

심리  변수, 구매이력, 소비자의 랜드와 

련한 태도  정보를 포함하여 소비자 세분

화 과정에 활용한다. 행동  세분화를 통해 

충성집단과 경쟁집단, 이동집단으로 분류하여 

개별 랜드별로 구분되는 태도와 구매양식

에 해 악한다. 다음 단계는 세분화된 집

단에 한 리 단계이다. IMC에서는 마

커뮤니 이션 메시지의 내용과 함께 소

비자의 랜드  양식을 요하게 고려하

고 이에 근거하여 략을 수립한다. 이 

리에 한 근 방식은 유통업의 IMC 기

획모델을 구성하는 주요한 요소  하나가 

될 수 있을 것이다. 다음으로 커뮤니 이션

략을 개발하는 단계이다. 커뮤니 이션을 통

해 달성하고자 하는 소비자 행동의 기  목

표를 명확히 하고 특정 상황에 합한 메시

지를 개발해야 하며 IMC의 마  목표를 

정량 이면서도 구체 으로 정의해야 한다. 

충성집단은 사용유지를 목표로 할지, 사용량

이나 사용횟수 증가를 목표로 할지를 결정해

야 하고, 이동집단은 사용 확장을 통해 충성

집단으로 유도하는 목표를 수립해야 한다. 다

음으로 고객집단별로 마  목표가 수립되

면 목표를 성취하기 한 마  수단을 결

정해야 한다. 상품, 가격, 유통을 포함하여 상

호 연계하여 진행해야 한다. 마지막으로 커뮤

니 이션 술의 선택이다. 고, DM, SP, 

PR, PS (Personal Selling: 인 매), Event 

외에도 목표 달성을 한 모든 수단을 활용

하는 특징을 가지고 있다. 

Moore와 Thorson(1996)의 기획모델은 시

장지향 이면서도 소비자지향 인 기획 과정

의 필요성을 강조한다. 이 모델에서는 목표소

비자의 악, 구매의사결정에 기 한 목표소

비자의 결정, 메시지․커뮤니 이션 수단 결

정, 산분배 등 4단계의 과정이 제시된다. 

목표소비자의 악단계는 범 한 시장 분
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석으로 마 커뮤니 이션 목표 달성을 

한 모든 고객의 정보를 악한다. 시장 분석

에 한 근 방식이 고객 심으로 이 지

고 있다. 목표소비자의 결정단계에서는 소비

자 심으로 구매의사 결정 과정에 기 하여 

소비자를 세분화하여 목표소비자를 결정한다. 

구매의사결정단계별로 상이한 소비자들의 특

성을 악하여 그 소비자들을 타깃으로 설정

하는 특징을 가지고 있다. 이는 유통업 IMC 

략을 수립할 때 고객지향 인 근방식이 

필요한 주요 근거가 될 것이다. 메시지․커뮤

니 이션 수단의 결정단계에서는 세분화된 

특정 타깃별로 가장 효과 인 메시지와 커뮤

니 이션 도구를 결정한다. 세분화된 특정 타

깃별로 합한 메시지와 커뮤니 이션 수단

을 동원하여 마  목표를 설정하는 모델이

다. 산분배단계에서는 마  목표와 목표

고객에 도달하기 해 활용 가능한 여러 가

지 마  도구들의 효율성에 근거하여 최

의 산을 설정하고 분배한다. 

Ogden (1998)의 IMC 기획모델은 우선 IMC 

목표와 비 은 기업의 목표와 비 에 해 

모든 계자에게 IMC의 필요성과 추진 방향

을 알리고 모든 구성원이 IMC 기획을 동일

하게 이해하게끔 수립돼야 한다는 것을 강조

하고 있다. 다음으로 IMC 상황분석은 기업분

석과 제품 (혹은 서비스)분석, 그리고 경쟁 

상황분석, 시장분석, 구매자분석이다. 기업분

석은 매출  이익자료 등을 심으로 엄정

한 자가진단이 필요하고, 제품분석은 소비자

가 원하는 제품이 무엇인가라는 질문에서 출

발하고, 경쟁분석은 자사의 제품이나 서비스

가 구의 무엇과 어떠한 경쟁 상황에 놓

는지를 알게 해 주며, 시장 (지리학)분석은 

IMC 담당자로 하여  지리 인 역의 요

성이나 가치를 이해하는데 도움이 되며, 구매

자분석은 인구 통계학  변수, 심리  변수, 

지리  변수, 행동  변수 등을 통해 악해

야 한다고 규정하고 있다. 다음으로 체 

IMC 목표 설정은 IMC 기획의 방향을 제시

하고 반드시 계량화해서 측정 가능하도록 해

야 하며 상이 구인지, 언제까지 어떻게 

달성할 지가 명료해야 한다는 을 강조하고 

있다. 한 IMC 목표는 실 가능하고 명확하

여 체 구성원이 공유할 수 있어야 하고 마

의 모든 요소가 망라되고 통합돼야 한다

고 본다. 다음 단계는 산의 수립이다. IMC

의 기획실행을 해 정 산 규모에 한 

충분한 고려가 있어야 하고 매출 비, 이익

비, 목표 비법 등을 통해 정 산을 수립

해야 한다. 다음 단계는 IMC 략개발 단계

로 이 단계에서는 목표를 달성하기 한 구

체 인 방향으로 산, 메시지 포지셔닝, 

달메시지, 랜드 자산 리 등을 고려해야 한

다. 다음은 IMC 술 단계이다. IMC 술은 

실제로 캠페인을 어떻게 실행할 지에 한 

행동 지침으로 다양한 IMC 수단에 한 통

일된 메시지를 달하기 해 고, PR, DM, 

웹마  담당자들의 체 IMC 기획의 목표

나 략 공유의 요성을 강조하고 있다. 이

러한 차를 통해 수립된 IMC 종합계획은 

리자의 책임 하에 통합되어 기업에 보고되

고 투입 가능한 자원, 인력, 산 등이 함께 

명시돼야 한다. 마지막으로 IMC 기획서는 반

드시 평가 기 과 방법이 포함돼야 하고 피

드백 돼야 한다는 을 시한다.  
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Figure 1. IMC planning model in the distribution industry

2.2 유통업 IMC 기획모델

IMC 기획 과정은 사 인 마  계획의 

틀 속에서 진행돼야 한다. 조직의 목표와 비

, 마  목표와 마  략, 마  술

에 의거하여 IMC가 기획돼야 성과를 거둘 

수 있다. 유통업의 IMC 기획 역시 환경 분

석, STP 략, 목표수립, 마  믹스 등 큰 

틀에서 벗어나지는 않는다.

Figure 1 유통업의 IMC 기획모델은 유통

업의 특성을 고려하고 일 성과 보완성의 원

칙에 의한 진 활동을 심으로 근하고자 

한다. 그리고 유통업의 IMC 기획 과정은 

Ogden의 기획모델과 Schultz의 IMC 기획모

델 등의 선행 연구를 토 로 작성하 다. 이 

모델은 역시 시장 상황에 따라 단계 축소 등

의 탄력  운 을 제하고 있다.

유통업의 IMC 기획 단계는 IMC 목표수립, 

상황분석 (고객분석, 경쟁분석, 자사분석), 고
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객데이터 분석, 리, 산수립, IMC 

략개발, IMC 믹스와 IMC 실행, 평가시스템 

(IMC 효과와 목표시장의 반응), 피드백 단계

로 구분하 다.

2.2.1 IMC 목표수립

유통업 IMC 목표는 사 인 마  목표

와 부합되는 방향에서 설정돼야 하며 IMC 

목표는 IMC를 통해 실 하고자 하는 이유이

어야 하는데 마  과 커뮤니 이션

 으로 구분하여 살펴볼 수 있다. 

마  에서 IMC 목표는 개념 달

활동 목표, 구매 환활동 목표, 재무  목표

로 구분할 수 있다. 세부 으로 보면 제품의 

개념  특성을 달하는 개념 달활동 목표

와 구매행 를 원활하게 하는 구매 환활동 

목표, 재무  성과 달성을 한 재무  목표

로 근할 수 있다 (박충환 외, 2003). 이 목

표들의 특징을 살펴보면 개념 달활동 목표 

심의 IMC 략은 랜드 이미지 제고와 

랜드 충성도 제고를 한 고와 , PR 

등의 술 심으로 운용될 수 있을 것이다. 

한 구매 환활동을 목표로 하는 IMC 략

은 업정보 제공 심의 고와 구매시 의 

, 매원의 인 서비스 등의 술이 효율

이다. 재무  목표는 산수립 등의 과정에

서 매출과 이익의 목표 달성을 한 세 한 

검증이 필요하다.

커뮤니 이션 에서 목표로 사용되고 

있는 두 가지 기 은 매출 목표와 커뮤니

이션효과 창출 목표이다. 소비자는 제품을 구

매하기  몇 단계의 심리  과정을 거치게 

되므로 소비자의  심리  단계 수 에서 

다음 단계의 수 으로 이행시키는 것이 커뮤

니 이션 에서 본 IMC 목표이다 (김동

훈 외, 2006). 이 목표의 특징을 살펴보면 매

출 심의 IMC 목표는 커뮤니 이션 활동을 

통해 수행하는 궁극 인 목 인 매증 에 

있고 마  목표가 매출을 심으로 설정되

므로 커뮤니 이션활동도 궁극 으로는 매출

에 향을 주어야 한다는 이다. 하지만 

매에 이르는 간단계를 무시하고 매출만을 

기 으로 커뮤니 이션 목표를 설정하게 되면 

IMC 략의 수립에 유용한 지침을 제시하지 

못하게 된다. 한편 커뮤니 이션효과 창출을 

IMC 목표로 삼는 것은 계층  효과모형 

(hierarchy of effect)에 토 를 두고 있다.

유통업의 IMC 목표는 개념 달활동보다는 

체로 구매 환활동 목표를 기반으로 하는 

매출 목표 심으로 이 지고 있다. 우선 으

로  매출에 한 목표를 심으로 사

인 경  목표가 수립되고 있으며 이는 

 매출의 증 를 통한 유통 채 간의 경쟁

력 확보와 다 포 개 등의 시 지 효과를 

릴 수 있기 때문이다. 한 목표수립과정에

서 년 비, 경쟁사 비 매출 목표가 IMC 

목표수립에 요한 변수로 자주 사용되고 있

는 배경이다. 유통업체의 IMC 목표가 상당 

부분 구매 환활동 목표를 기반으로 한 매출 

목표 심으로 개되는 가장 큰 이유는 매

출의 결과가 유통업체의 생존과 직결되기 때

문이다. 

유통업의 IMC 목표가 구매 환활동을 

심으로 수립되면서 마 커뮤니 이션 활동 

한 장기 인 목표보다는 단기 인 목표에 

치 되고 있다. 하지만 장기 인 에서 고

객과의 계를 시하는 방향으로 목표를 설

정해야 하고 이를 달성하기 한 IMC 활동
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이 필요하다.

2.2.2 상황분석

상황분석은 기업단 에서 기존고객과 잠재

고객의 분석, SWOT (Strength, Weakness, 

Opportunity, Threat) 분석을 통해 자사의 

강 과 약 , 기회와  요인 등을 악해

야 한다. 무엇보다도 경쟁상 에 한 정확한 

분석이 필요하다.

맥킨지 컨설 의 오마에 겐니지는 략

수립을 한 3가지 주요 인자 (3C)로 소비

자 (Consumer), 기업 (Corporation), 경쟁자 

(Competitor)를 들면서 이들 간의 계를 살

펴 으로써 략  사고를 개해야 한다고 

주장한다. 특히 3C 에서 소비자와 련하

여 고객지향 (consumer orientation), 기업과 

련하여 핵심역량 (core competence), 그리고 

경쟁자와 련하여 경쟁   (competitive 

perspective)이 요하다(김범종 외, 2006). 

유통업 IMC 기획 과정에서 고객분석은 시

장지향  사고에 입각하여 분석해야 한다. 

한 고객분석은 고객의 개념에 해 가치를 

소비하는 가치소비고객인 최종 소비자 외에 

기업 외부에서 가치생산을 진하는 가치

진고객 ( 력기 들-도소매상, 물류기 , 

고업체, 융기 ), 기업내부에서 가치를 생산

하는 가치생산고객 (기업의 임직원) 등 세 가

지 유형으로 분류하고 이 고객들에 한 세

한 분석이 필요하다 (오세조 외, 2005).

가치소비고객 (최종고객)은 IMC 활동에 

제 1차 인 심 상으로 기업의 성패는 기

업이 최종 사용자들에게 경쟁자들에 비해서 

얼마나 높은 가치를 제공해  수 있는지가 

건이다. 모든 마 커뮤니 이션의 수단은 

최종고객 지향 으로 개돼야 한다.

한 국내 유통업의 특성상 가치 진고객

인 력업체와의 제휴는 물론이고 IMC 목표

에 한 공유와 실행이 요한 변수이다. 유

통업의 상품구성 (Merchandising : MD)은 

력업체와의 유기 인 조 계 속에서 진

행돼야 하고 어느 일방의 목 이 아닌 상호

간의 목  달성을 한 ‘  략’이 필요하

다. 결국 유통업체와 력업체는 공생  마

 (symbiotic marketing)을 통해 마  잠

재력을 개선시켜 나가야 한다. 특히 공생의 

마  활동을 통해 마  시 지가 양산돼

야 한다. 한 조직구조와 상 없이 가치생산

고객 성격이 강한 력업체 직원들과의 커뮤

니 이션은 아주 특별하게 리돼야 한다. 구

매시 의 상당부분은 력업체의 직원들이 

최종고객을 맞이하고 있으며 그 최종고객들

은 매원의 소속 조직의 문제 이 에 그 유

통기업의 직원으로 인정하고 있기에 더욱 

요한 역할을 하고 있는 셈이다.

결국 유통업의 IMC 기획 과정의 고객분석

은 가치소비고객, 가치 진고객, 가치생산고

객들에 한 특성별 분석을 통한 근 방식이 

기업의 가치를 창출하기 한 IMC 략과 연

결돼야 하며 IMC 믹스는 그러한 략을 실행

하는 수단이다. 유통업의 IMC 믹스는 최종고

객뿐만 아니라 모든 고객집단에 용해야 성

공 으로 IMC 목표를 달성할 수 있다. 

한 IMC 목표를 달성하기 해서는 냉정

한 자사분석이 요하다. 자사의 매출  이

익 자료, 자사의 목표와 비 , 활용 가능한 

인 ․재정 ․기술  자원, 그리고 자사의 

문화, 자사의 시장 유율과 매경향 등에 

해 분석해야 한다. 한 성공 인 IMC를 
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해 자사의 제품이나 서비스의 배경, 재 시

하게 해결해야 할 상황 등에 한 분석이 

필요하다. IMC의 효율성을 제고하기 해서

는 재까지의 IMC 혹은 고 주제, IMC 

련 집행 산 실 , 체 매체 산 집행 

실 , 그리고 슬로건, 카피, 컨셉, 디자인 컨

셉 등에 한 분석에서 출발해야 한다.

다음으로 경쟁분석인데 경쟁과 략은 어

쩔 수 없이 서로 맞물려 있는 개념이다. 즉 

경쟁이 없을 때에는 략의 필요성이 어진

다. 따라서 경쟁사를 분석할 때는 자사에 

한 분석 못지않은 세 한 분석을 해야 한다 

(장 련․한민회, 2006).

2.2.3 고객데이터 분석

IMC 기획 과정에서 고객 데이터베이스의 

진정한 의미는 기존고객과 잠재고객을 이해

하기 해 얼마나 많은 자료를 갖고 있느냐

가 아니라 이용 가능한 자료를 어떻게 활용

하는가에 있다. IMC는 기존고객이나 잠재고

객에 하여 어떤 종류든 서로 다른 자료를 

획득하면 이러한 서로 다른 자료는 기존고객

이나 잠재고객을 더 잘 이해하는데 이용하거

나 더 합한 마   커뮤니 이션 로

그램을 개발할 수 있도록 조합하는 것이 

요하다. 그 지 않다면 고객데이터베이스는 

아무 의미가 없을 수도 있다 (Schultz et al., 

2004).

이런 요소들을 감안하여 IMC 기획 과정에

서 고객데이터 분석은 단순한 시장세분화가 

아닌 고객 유형화를 통해 이 져야 한다. 유

통업의 경우 어그리게이션 (Aggregation)에 

의한 고객 유형 분류를 통해 랜드 구매패

턴, 랜드 사용, 랜드 충성도에 따라 자사 

랜드 충성고객 (Loyal Users), 경쟁 랜드 

충성고객 (Competitive Loyals), 이동고객 

(Brand Switchers), 비사용자 (Non Users)

로 구분하고 있다. 이 분류법에 따르면 충성

고객들은 고객 생애가치를 기 으로 고객

리를 해야 한다. 고객 생애가치는 유통기업이 

어떤 특정고객과 지속 인 계를 유지하는 

동안에 그 고객으로부터 얻을 수 있는 총수

익을 기 으로 고객 데이터를 리하는 방법

으로 사용횟수나 사용량 등을 감안하여 장기

인 차원에서 리해야 한다. 한 경쟁사를 

주로 이용하는 경쟁고객의 특성에 한 이해

와 분석을 통해 경쟁고객을 확보해야 한다. 

그리고 이동고객은 이동요인에 한 마

커뮤니 이션 요소들의 장단 을 분석하여 

충성도를 높이는 과정이 필요하다.

이러한 고객데이터 분석 기법은 최근 CRM

을 개하는 유통기업에서 기본 으로 활용

하는 기법이다. IMC 기획 과정에서는 각 유

통기업의 환경에 맞게 분류된 고객들에 해 

타깃별 특성은 물론이고 IMC 목표에 따라 

구분하여 IMC 수단들이 용돼야 한다.

2.2.4 접촉관리

IMC 기획 과정에서 리는 소비자와 

기업간에 커뮤니 이션 하는 시간 (Time), 

장소 (Place), 상황 (Occasion)별로 다른 요

인을 악하여 이를 통합 으로 조정하여 이

미지의 일 성을 추구해야 한다. 

소비자들의 랜드 은 매체뿐만 

아니라 상품의 포장, 구 , 매자의 친 도, 

뉴스 기사 등 ‘ 랜드에 한 정보를 포함한 

모든 체험’을 말한다. 이는 소비자의 랜드, 

제품 혹은 서비스에 한 태도는 다양한 
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랜드 을 통해 결정되기 때문이다. 따라서 

마 커뮤니 이션의 효율성을 높이기 해

서 소비자에게 효과 으로 도달할 수 있는 가

능한 모든 종류의 소비자 의 활용이 

요하다. 한 리는 매체의 확 로 인한 

정보의 과부하에 따라 소비자가 커뮤니 이션

에 노출되는 시간, 장소, 상황이 IMC 기획 과

정에서 요한 변인이 될 것이라는 인식에 기

한다. 주어진 에서 달될 마 커

뮤니 이션 목표와 략이 결정돼야 한다. 

유통업의 IMC 효율성을 높이기 한 소비

자  리는 마 커뮤니 이션 수단

별로 하게 진행돼야 한다. 우선 유통기업

의 마 커뮤니 이션 활동은 시간 (Time)

의 성이 필요하다. 설, 추석 등의 명 과 

바겐세일, 창립행사 등의 시 별로 고와 

, VMD 등의 술은 달라진다. 각 시 별

로 고와  등의 커뮤니 이션 목표와 

산계획도 달라진다. 한 장소 (Place)의 

성도 요한데 외부 으로 포의 입  

치에 따른 지역 인 특수성으로 인해 매

체보다 단 등 지역매체가 선호되고 있는 특

성을 가지고 있다. 내부 으로도 구매 장소에 

따른 VMD의 디스 이 등이 다른 형태로 

개돼야 한다. 한 구매 상황 (Occasion)별

로 차이가 발생하는데 구매의사결정 과정에 

있어 랜드를 검토하는 단계의 경우 옥외매

체가 요한 매체가 될 수 있는데 유통업체

의 경우 아 트 단지 내 고물을 선호하는 

이유이다. 하지만 구매시 에서는 경품 등 

수단이 효과 으로 작용한다. 

2.2.5 예산수립

산수립은 IMC 성과 달성에 주요 원인이

다. 정한 산을 투입하지 못해 IMC목표를 

달성하고도 실패하는 사례는 매우 많다. 반

로 충분한 산 투입으로 소기의 목표를 달

성할 수 있는데도 합한 데이터 없이 경험

 데이터로 결정한 의사결정은 많은 기회를 

놓치는 주요 원인이 되고 있다.

유통업 IMC 산수립 기 은 통 인 매

출액 비법, 경쟁사 비법, 목표 비법 등으

로 분류할 수 있다.

매출액 비법은 국내 유통업체에서 통

으로 선호하는 방법이다. 체 매출액에서 일

정한 규모의 이익률이 결정되어 있기에 특히 

매출액 비법이 많이 사용된다. 하지만 유통

포의 매출이 안정 이거나 경쟁상황 자체

가 순조로운 상황이 아닌 신규 출 이나 치

열한 경쟁상황에서는 부 합한 방법이다. 

재 우리나라 유통업종  백화 은 매출액의 

2-3% 수 에서, 형마트는 1-1.5% 수 에

서 집행되고 있다.

경쟁사 비법은 단순히 경쟁사를 모방하는 

수 이 아닌 경쟁사를 이기기 한 략에서 

근할 때 사용해야 한다. 시장의 선두주자의 

추이 기 으로 앞서 나갈 것 인지, 유지할 것

인지, 따라갈 것인지 여부를 결정하여 택해야 

한다.

목표 비법은 목표를 달성하기 해 필요

한 산을 책정하는 것으로 IMC 실행을 통

해 상되는 결과를 구체화시킬 수 있어야 

한다. 목표를 구체화하고 목표달성을 한 

IMC 수단과 그 역할을 구체화하여 목표달성

의 측정 기 을 정하고 목표달성을 해 

산을 할당해야 한다.

유통업의 IMC 산수립은 IMC 목표달성

에 합한 형태로 수립돼야 한다. 일반 인 
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매출액 비법은 효율을 시할 경우 유용할 

것이며, 치열한 경쟁상황의 경우 경쟁사 비

법을 고려해야 할 것이며, 신규 출  등의 경

우에는 목표 비법이 유용할 것이다.  

2.2.6 IMC 전략 개발

IMC 차원에서 상황에 한 충분한 분석이 

끝나면 다음 단계는 략 개발이다. 략은 

목표를 달성하기 한 구체 인 방향을 제시

해 다. IMC 략을 수립할 때 고려해야 할 

사항은 산, 메시지 포지셔닝, 달 메시지, 

랜드 자산 리 등이 있다. 이들은 철 히 

고객 지향 이어야 하고 타깃의 특성과 효과

인 메시지, 컨셉을 통해 고객을 어떻게 설

득할 것인가가 건이다 (Ogden, 1998). 

IMC 략의 개발은 IMC를 통해 해결하고

자 하는 요 문제 의 규명과 그 문제를 해

결할 수 있는 크리에이티 략 개발 (소비

자인식, 경쟁상황, 서비스혜택, 법  요건 등 

포함)을 통해 근해야 한다. IMC 략은 

IMC  부분을 다룬다. 따라서 각 요소의 기

능에 맞는 개발이 필요하며 이들 각각이 배

타 이어서는 안 된다.

유통업 IMC 략의 개발은 고객의 구매 

장애 요인의 제거를 효율 으로 실행하여 유

통업의 IMC 목표인 개념 달활동 목표와 구

매 환활동 목표를 달성할 수 있는 방향에서 

진행돼야 한다.  

2.2.7 IMC 믹스와 IMC 실행

IMC 믹스와 IMC 실행은 실제로 IMC 활

동의 행동지침이다. 각 IMC 수단은 일 성을 

유지하면서 고, SP, DM, PR, PS, 인터넷, 

모바일, VMD 담당자들이 IMC의 목표와 

략을 공유하면서 통합된 메시지를 달해야 

한다.

IMC 믹스 실행은 수단별로 목표수립, 목

표고객의 선정, 산 책정, 수단별 실행 략

설정, 실행 술, 효과분석, 그리고 피드백의 

단계로 진행돼야 한다. 각 수단별로 개념 달 

목표와 구매 환활동 목표 등을 기 으로 통

합 으로 개돼야 한다. 각 수단별로 목표 

달성을 해 도움을 주는 일 성을 유지하면

서 각 수단 간에 지원할 수 있는 보완성을 

가짐으로써 정 인 시 지를 유발할 수 있

다. 특히 유통업의 경우 고와 을 통합

한 고 (SPAD: Sales Promotion + 

Advertising)의 효율성을 높여 나가는 것도 

극 으로 검토해야 한다.  

IMC 믹스를 실행하기 에 속하게 변화

하는 IMC 수단의 환경 변화에 한 분석이 

선행돼야 한다. IMC 수단은 세계 으로 

속하게 변화하고 있으며 기존 수단의 분화 

 새로운 수단의 등장으로 변화 속도가 가

속화 되고 있다. 기존의 공  방송 심에

서 네트워크 방송 심으로의 변화는 미국은 

물론이고 국내에서도 세를 거스를 수 없는 

추이이다. 이블 TV 외에도 인터넷, 온라인 

정보 등도 속하게 발달하고 있다. 특히 국

내의 경우 인터넷과 휴 폰을 활용한 술은 

속히 진화하고 있는 추세이다.

2.2.8 평가시스템 

IMC 기획 과정에서 필수 으로 목표시장

의 반응을 확인하는 평가시스템을 구축해야 

한다. 기획 자체가 계량화되어 측정 가능하도

록 짜여졌고  측정을 통해 목표나 략 수

정을 해야 하기 때문이다.
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Figure 2. Research model

IMC 기획에 한 평가 이유는 IMC 캠페

인의 가치와 생산성을 제고하고 실수를 일 

수 있으며 략과 술의 효과를 증진시킬 

수 있기 때문이다. 한 비용을 감시키고 

객 성과 시의성을 향상시켜 주며 IMC 캠페

인의 신뢰도와 타당도를 높일 수 있다. 하지

만 IMC 효과에 한 평가는 측정하기 어려

운데 그 이유로 Schultz와 Schultz (2004)는 

커뮤니 이션 블랙박스, 시간과 시성, 메시

지나 인센티 의 출처, 성가신 간 변인들을 

들고 있다.

결국 유통업 IMC 기획에 한 평가는 

IMC 목표를 개념 달활동 목표와 구매 환

활동 목표, 재무  목표 등과 연계하여 평가

해야 하며, 그 목표에 한 고객의 호의 인 

반응과 자사에 한 기여도가 요하다.

2.2.9 피드백

IMC 기획의 마지막 단계는 평가에 한 

피드백이다. 평가 결과를 통해 목표를 수정하

고 략과 술을 수정해야 한다. 물론 IMC 

실행 과정에서 나타난 문제 들은 간에 즉

각 인 수정이 필요하다.

유통업 IMC 기획모델은 Schultz (1992), 

Moore와 Thorson (1996), 그리고 Ogden (1998)

의 기획모델을 심으로 유통업 특히 백화

에 합하게 구성하 다. Schultz 모델은 구

매집단별 커뮤니 이션 활동을 강조하고 

Moore와 Thorson의 모델은 그룹별 메시지 

심의 IMC 수단 활용과 산단계를 강조하

고 있다. Ogden 모델은 산수립 단계와 

IMC 실행 그리고 피드백을 강조하는 특징을 

보이고 있다.

본 연구에서 도출한 유통업 IMC 기획모델

은 상황분석 단계에서 유통업 특성에 맞게 

고객분석, 자사분석, 경쟁분석(3C 분석)을 강

화하 고 소비자 데이터베이스 활용을 통해 

충성고객, 경쟁고객, 이동고객에 한 커뮤니

이션 수단에 해 심화하여 구성하 다. 

한 각 고객군별로 리를 TPO 차원에서 
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근하여 백화 의 특성을 반 하 다. 특히 

목표에 부합하는 산수립 단계를 강조하여 

IMC 활동이 철 하게 산을 심으로 합

한 수단들을 선정하여 개돼야 하는 을 

강조하 다. 

본 모델에서 선정한 IMC 수단들은 유통업 

특히 백화 에서 주로 활용하고 있거나 향후 

지속 으로 활용돼야 할 수단들을 선정하

으며 실질 으로 유통업 장에서 용할 수 

있도록 기획하 다.

Ⅲ. 연구 설계 

3.1 연구 모형

본 연구에서는 IMC 기획모델의 략  활

용을 해 IMC 수단들의 IMC 활동, IMC 

활동에 한 소비자의 IMC 태도, 랜드 충

성도, 재구매 의도를 변수로 설정하여 연구의 

모형을 작성하 다. 이런 경로 모형은 Figure 

2에서 보여주고 있다.

본 연구 모형에서는 이론 연구에서 검토한 

소매유통업의 표 인 업종인 백화 의 마

커뮤니 이션 수단 에 고 (AD), 

 (SP), DM, PR, 인 매 (PS), 인터넷 

(Web), 모바일 (Mobile), VMD, 구  (WoM) 

등의 IMC 활동이 소비자의 랜드 태도, 즉 

IMC 태도에 미치는 향과 IMC 태도가 

랜드 충성도, 그리고 재구매 의도 형성에 미

치는 향, 그리고 랜드 충성도가 재구매 

의도에 미치는 향을 심으로 연구를 한정

하 다. 특히 이 연구 모형을 통해 국내 유통

업의 마  환경 하에서 IMC의 용 가능

성을 탐색하고 규명함으로써 IMC를 활용하

여 유통업 경쟁력을 높이는 방안을 모색하고

자 한다. 

IMC 수단은 고, , DM, PR, 인

매, 구  등 통 으로 리 활용되는 마

커뮤니 이션 수단과 함께 최근 새로운 마

커뮤니 이션 수단으로 유통업에서 활성

화되고 있는 인터넷, 모바일, VMD 등을 통

해 유통업의 마  활성화  랜드 충성

도와 재구매 의도 형성에 향을 미치는 

계를 탐색하기 해 설정하는 것이 의미 있

다고 하겠다. 

3.2 연구 가설 설정

본 연구의 실증  연구는 이론  연구 결

과 도출한 IMC 기획모델을 토 로 유통업 

IMC 수단들의 IMC 활동과 IMC 활동에 

한 소비자의 IMC 태도 계를 밝히고자 한

다. 더 나아가 유통업의 IMC 활동에 한 소

비자의 IMC 태도와 랜드 충성도, 재구매 

의도 계, 그리고 랜드 충성도와 재구매 

의도 계에 해 밝히고자 한다.

이러한 목  아래 실증  연구를 해 선

정된 연구 가설은 다음과 같다.

3.2.1 IMC 활동과 IMC 태도의 관계

소비자와 랜드의 계는 소비자와 랜

드가 동등한 치에서 서로에게 트 로서 

기여하며 상호작용한 결과로 생성된 연 감

이며(Fournier, 1998) 랜드에 한 소비자 

태도와 역으로 소비자에 한 랜드 태도 

사이에 주고받는 상호작용으로 정의할 수 있

다(Blackston, 1993). 유통기업의 IMC 활동
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은 소비자와 연 감을 형성하고 소비자의 

랜드 태도에 해 상호작용하여 유통기업의 

정 인 랜드 태도 형성에 향을 미친다.

유통기업에 한 소비자의 랜드 태도는 

구매 연계성, 그리고 기업에 한 태도와 

포에 한 태도를 동시에 고려하여야 한다. 

Moore와 Thorson(1996)은 IMC의 목표는 소

비자의 인지도  선호도 제고가 아니라, 제

품 구매와 같은 즉각 인 반응의 유도라고 

하 다. 따라서 소비자의 구매 장애 요소들에 

한 평가는 랜드에 한 평가를 하는데 

매우 요한 향을 미친다. 한 정 인 

이미지에 의해 형성된 포에 한 태도는 

계속하여 그 포를 이용하고자 하는 포 

충성도로 연결되기 때문에 요하다(Gutman 

et al, 1982).

유통기업은 IMC 활동을 통해 소비자의 

랜드 태도를 정 이면서도 호의 으로 형

성해야 한다. 하지만 치열해진 경쟁 환경 속

에서 소비자들은 수많은 유통기업 랜드와 

하고 있으며 이러한 다양한 을 통해 

소비자의 랜드 태도가 변화되는 경우는 매

우 흔하다.

IMC 활동과 정 이고 호의 인 소비자

의 랜드 태도 형성은 다음과 같은 요소를 

고려해야 한다. 첫째, 정 이고 호의 인 

소비자의 랜드 태도 형성을 해 통합 인 

마 커뮤니 이션 수단을 사용하여야 한다

는 이다. Schultz(1993)는 IMC 효과를 ‘제

품 사용 경험과 구 을 포함하는 고객 는 

잠재고객들이 랜드와 가지고 있는 어떤 정

보 함유 경험의 들’로 개념화하 다. 유

통기업의 마 커뮤니 이션 수단들은 일반 

제조기업과 달리 다양한 형태의 랜드 

에 따라 개될 수 있다. 하지만 마 커뮤

니 이션 수단이 통합되지 못하면 랜드를 

하는 소비자의 랜드 태도는 특정 랜

드를 일 되게 선호하는 선유경향이 형성될 

수 없고 정 이고 호의 인 랜드 태도를 

형성할 수 없다. 둘째, 일 성 있는 메시지를 

사용해야 한다. Mcgrath(2001)은 IMC의 차

별  특징을 메시지의 일 성에 두고 있다. 

각 마 커뮤니 이션 수단들과 구성원들은 

일 성 있는 메시지로 소비자와 해야 소

비자의 정보처리와 장성을 높여 지속 으

로 정 인 랜드 태도를 형성할 수 있다. 

Schultz (1993)는 IMC란 장기간에 걸쳐 

고객  잠재고객에 한 다양한 설득  커

뮤니 이션 로그램을 개발하고 실행하는 

과정이며 IMC의 목표는 목표고객의 행동에 

향을 주거나 직 인 행동을 유발하는 것

이라고 정의하 다. Schultz의 정의에 의하면 

IMC 활동의 목표는 목표고객의 랜드 태도 

형성에 IMC 활동이 요한 역할을 하여야 

한다는 을 강조한다. 유통기업은 IMC 목표

를 달성하기 해 고 (AD),  (SP), 다

이 트 마  (DM), PR, 인 매 (PS), 인

터넷 (Web), 모바일, VMD, 구  (WoM) 등

의 IMC 수단들을 활용하여 IMC 활동을 

개한다. 이러한 유통업의 IMC 활동은 소비자

의 랜드 태도, 즉 IMC 태도 형성에 향을 

미칠 것으로 추정된다. 이에 다음과 같은 가

설을 설정할 수 있다. 

가설 1: IMC 활동은 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

 가설 1-1: AD는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다
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 가설 1-2: SP는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-3: DM는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-4: PR는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-5: PS는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-6: Web는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-7: Mobile은 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-8: VMD는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-9: WoM은 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

3.2.2 IMC 태도와 브랜드 충성도의 관계  

이명식, 구자룡 (2003)은 랜드 자산 구성

요소들 간의 인과 계를 검증하는 연구에서 

랜드 태도는 랜드 충성도에 향을 미친

다고 하 다. Chaudhuri (1999)는 랜드 충

성도와 랜드 태도는 랜드 자산의 수치  

결과인 상품가격이나 시장 유율에 향을 

미치는 선행변수임을 검증하 고 랜드 태

도가 랜드 충성도의 선행변수이자 두 개념

은 구별되는 별개의 개념이라고 주장하 다. 

이에 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 2: IMC 태도는 브랜드 충성도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

3.2.3 IMC 태도와 재구매 의도의 관계  

유통기업의 궁극 인 목표는 유통기업에 

한 랜드 충성도와 재구매 의도 형성을 

통해 소비자와 재구매 연결고리를 지속 으

로 연결해 가는 것이다. 이를 해 유통기업

은 효율 인 IMC 활동이 필요하고 이 IMC 

활동에 한 소비자의 랜드 태도, 즉 IMC 

태도는 재구매 의도에 향을 미칠 것으로 

추정된다. 이에 다음과 같은 가설을 설정할 

수 있다.

가설 3: IMC 태도는 재구매 의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

3.2.4 브랜드 충성도와 재구매 의도의 관계

Morgan (1999)은 랜드 충성도는 랜드

에 해 고객이 느끼는 감정  애착의 반

이면서 재구매와 같은 반복  행동을 의미한

다고 보았다. 한 김주호 (1997)는 랜드 

충성도를 고객의 특정 랜드에 한 지속

인 재구매 경향으로 보았다. 랜드 충성도는 

행동  태도인 소비자의 재구매 의도에 향

을 미칠 것으로 추정된다. 이에 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다.

가설 4: 브랜드 충성도는 재구매 의도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정 

본 연구의 연구 모형을 구성하는데 사용된 

변수들의 조작  정의  측정 방법은 다음

과 같다.

3.3.1 IMC 활동

IMC는 ‘시장지향  기업이 고객들과 커뮤
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니 이션하기 해 마 커뮤니 이션 수단

들을 통합하고 일 된 메시지로 데이터베이

스에 입각하여 마  활동을 개하여 평가

하고 반 하는 것’으로 개념을 정의하고 본 

연구에서 IMC 활동은 ‘마 커뮤니 이션 

수단  유통업에서 주로 활용하는 고, , 

DM, PR, 인 매, 인터넷, 모바일, VMD, 구

 등을 효율 이고 일 성 있게 집행하는 

것’으로 조작  정의를 하 다. 조용  (2005)

의 기존 연구를 참고로 7  리커트 척도를 

이용하여 측정하 다. 한 소비자의 IMC 믹

스의 선호도와 신뢰도, 향도에 해 안 호 

외 (2004)의 기존연구를 토 로 3개의 문항

을 7  리커트 척도를 이용하여 측정하 다.

3.3.2. IMC 태도

IMC 태도는 ‘유통업의 IMC 활동에 한 

소비자의 랜드 태도’로 조작  정의를 하

다. 김일철 (1997), 조용  (2005)의 IMC 

략에 한 평가 등 기존 연구를 바탕으로 일

성과 통합성, 마 커뮤니 이션 컨셉과 

메시지에 한 5개의 문항을 7  리커트 척

도를 이용하여 측정하 다.

3.3.3 브랜드 충성도

랜드 충성도는 ‘ 환행동을 일으키기 

한 상황  향력과 마  노력에도 불구하

고 선호하는 제품 혹은 서비스를 미래에도 

지속 으로 재구매 혹은 재충성 하려는 깊은 

몰입’으로 개념  정의하고 본 연구에서는 

‘유통업 IMC 활동으로 특정 유통업체와 포

를 미래에도 지속 으로 이용하려는 깊은 몰

입’이라고 조작  정의를 하 다. Keller 

(1993), Dennis, Debra와 Amanda (2003)의 

기  연구를 바탕으로 구매 후 일 된 선호

 반복 구매행동에 한 4문항을 7  리커

트 척도를 이용하여 측정하 다. 

3.3.4 재구매 의도

재구매 의도는 ‘고객이 미래에도 지속 으

로 재의 제품을 반복하여 이용할 가능성’으

로 개념 으로 정리할 때 ‘유통업 IMC 활동

과정으로 특정 유통업체와 포를 통해 제품

이나 서비스를 재구매하려는 의도’로 조작  

정의를 하 다. Taylor와 Cronin (1994)의 

기존 연구를 참고로 지속 인 사용, 구매횟수

의 증가, 타인에게 추천, 상  이용횟수 증

가 등에 한 4문항을 7  리커트 척도를 이

용하여 측정하 다.

Ⅳ. 실증 분석

4.1 조사 설계

본 연구를 한 설문지의 척도는 리커트 

척도  7  척도를 이용하 으며 설문지 문

항은 구매행태에 련된 질문 (5문항)과 

고, , DM, PR, 인 매, 인터넷, 모바일, 

VMD, 구  등 IMC 수단별로 커뮤니 이션 

효과 질문 (30문항), IMC 효과에 한 질문 

(3문항), IMC 태도에 한 질문 (5문항), 

랜드 충성도 질문 (4문항), 재구매 의도 질문 

(4문항)으로 구성되어 있으며 인구통계 인 

질문 (5문항)으로 구성되어 총 설문문항은 56

문항으로 구성하 다.

본 연구는 문헌연구를 통해 이론  연구 

모형을 설정하고, 각 변수들 간의 계를 
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Variables Early 
Items

Final 
Items Cronbach 

IMC 
activities

AD 4 2 0.825
SP 5 2 0.880
DM 3 2 0.890
PR 3 2 0.902
PS 3 3 0.893

Web 4 2 0.881
Mobile 3 3 0.921
VMD 3 2 0.896
Wom 2 2 0.888

IMC attitudes 5 3 0.917
Brand loyalty 4 2 0.882

Repurchase intention 4 2 0.892

Table 1. Reliability Test 

악하 다. 사 조사 결과 합한 측정항목을 

통하여 서울  수도권에 거주하고 백화  

이용 경험이 있는 20 에서 50 까지의 총 

500명의 백화  이용 소비자 (여성: 남성 = 

8:2)를 상으로 온라인 설문조사를 실시했

다. 표본추출방법은 연령 와 성별은 할당표

본추출방법을, 그 외의 항목은 편의추출방법

을 사용하 으며 2007년 4월 2일부터 4월 6

일까지 1주간에 걸쳐 조사를 실시했다. 

응답자의 인구통계  특성을 보면, 할당표

본추출에 따라 나이는 20, 30, 40, 50 가 각 

25%로, 성별은 여성 400명으로 80%, 남성 

100명으로 20%로 할당하 다. 

 학력은 고졸 이하가 103명으로 20.6%, 

학재학 58명으로 11.6%, 학졸업 이상이 

339명으로 67.8%로 나타났다. 응답자의 직업

은 사무직 24.0%, 서비스․ 업직 9.4%, 문

직․기술직 15.2%, 주부 34.8%, 학생 11.2%

로 주부가 가장 높은 비율을 보 다. 한 가

구의 월평균 소득은 100만 원 미만이 1.4%, 

100 - 300만 원 미만이 22.6%, 300만 원 - 

500만 원 미만이 46.0%, 500만 원 - 700만 

원 미만이 20.8%, 700만 원 이상이 9.2%로 

나타났다. 

본 연구에서는 자료의 분석과 가설 검증을 

해 SPSS 12.0과 구조방정식 모형 (Structural 

Equation Model : SEM) 의 하나인 LISREL 

8.80을 이용하 다.

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

신뢰성 분석에서는 동일한 개념을 측정하

기 하여 여러 개의 항목을 이용하는 경우 

신뢰도를 해하는 항목을 찾아내어 측정 도

구에서 제외시킴으로써 신뢰도를 높이기 

한 내  일 성을 고려하기 해 본 연구에

서는 Cronbach's coefficient alpha를 사용하

다.

Table 1의 변수의 신뢰성 검증 결과와 같

이 각 변수들의 최종 Cronbach's coefficient 

alpha는 0.8 이상으로 나타나 측정 도구의 신

뢰성에는 문제가 없는 것으로 나타났고 구성
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Items

Factor
1

Factor
2

Factor
3

Factor
4

Factor
5

Factor
6

Factor
7

Fctor
8

Factor
9

Factor
10

Factor
11

Factor
12

Mobile PS IMC 
attitudes VMD DM Brand  

loyalty
Repur
-chase  

intention
SP Web PR AD WoM

Ⅱ.1.3 0.772
Ⅱ.1.4 0.764
Ⅱ.2.3 0.856
Ⅱ.2.4 0.803
Ⅱ.3.2 0.862
Ⅱ.3.3 0.826
Ⅱ.4.1 0.746
Ⅱ.4.2 0.798
Ⅱ.5.1 0.842
Ⅱ.5.2 0.821
Ⅱ.5.3 0.832
Ⅱ.6.2 0.818
Ⅱ.6.3 0.821
Ⅱ.7.1 0.862
Ⅱ.7.2 0.870
Ⅱ.7.3 0.847
Ⅱ.8.1 0.841
Ⅱ.8.2 0.851
Ⅱ.9.1 0.773
Ⅱ.9.2 0.726
Ⅲ.2.1 0.761
Ⅲ.2.2 0.813
Ⅲ.2.4 0.763
Ⅳ.1.3 0.859
Ⅳ.1.4 0.805
Ⅳ.2.3 0.813
Ⅳ.2.4 0.834
Eigen 
values

2.872 2.835 2.567 1.879 1.825 1.817 1.813 1.786 1.782 1.655 1.532 1.313

% of 
Variance

10.636 10.499 9.509 6.959 6.759 6.729 6.714 6.614 6.598 6.131 5.675 4.863

Cum,% 10.636 21.135 30.644 37.603 44.363 51.091 57.806 64.420 71.018 77.149 82.824 87.687

Tables 2. Results of Factor Analysis

개념을 측정하고 있는 항목들이 높은 신뢰성

을 확보하고 있는 것으로 나타났다.

본 연구에서 요인추출은 일반 으로 측정

된 요인의 선형결합인 주성분분석 (PCA : 

Principle Components analysis)을 이용하

으며, 기에 구한 요인들의 의미를 좀 더 명

확히 해석하기 해서 요인회 은 Kaiser 정

규화가 있는 Varimax rotation 방법을 통해 

실시하 다. 요인추출은 고유값 (eigenvalue)

이 1.0 이상인 요인만을 선택하 으며, 각 변
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Figure 3. Results of proposed model

 df p GFI AGFI NFI RMR RMSEA

1185.94 276 0.00 0.90 0.86 0.93 0.078 0.064

Table 3. Summary of results

수와 요인간의 상 계 정도를 나타내는 요

인 재치가 높게 나타나 모두 높은 변별 타

당성이 있는 것으로 나타났다. 

본 연구의 측정변수에 하여 요인분석을 

한 결과는 Table 2와 같다. Table 2에서 보

는 바와 같이 본 연구의 요인분석 결과 설명

력이 큰 요인 12개가 추출되었고 이들 12개 

요인이 총 분산의 87.687%를 나타내고 있다. 

4.3 분석 결과

4.3.1 연구 모형의 검증

본 연구 모형은 IMC 활동이 소비자의 

IMC 태도 형성에 미치는 향과 IMC 태도

가 랜드 충성도와 재구매 의도에 미치는 

향, 랜드 충성도가 재구매 의도에 미치는 

향 계를 구조 으로 검증하는 데 을 

두고 있다.

IMC 활동을 통해 형성된 IMC 태도가 

랜드 충성도와 재구매 의도에 미치는 향의 

순차 인 연결 계를 악하고 구조방정식 

모델을 통해 구성 요인들 간의 계를 보기 
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해 LISREL 8.80을 이용하 다.

구조방정식을 이용하여 모형의 합도를 

단하는 기 은 다양하다. 일반 으로 GFI

와 AGFI의 값이 높을수록 합도가 우수하

다고 보고 있는데 Netemeyer, Boles, Mckee, 

McMurrian(1997)은 다른 합지수들이 양호

한 경우 GFI의 최소 기 으로 0.81을 제시하

다. GFI와 달리 RMR와 RMSEA는 그 값이 

낮을수록 합도가 높은 모형으로 평가를 하는

데 0.08을 과하지 않으면 한 합도 수

으로 보고 있다 (Browne과 Cudeck, 1993).

이와 같은 합도 지수의 분석 결과, 

합지수인 =1185.94 (p=0.00, df=276), 

GFI=0.90, AGFI=0.86, RMR=0.078, RMSEA 

=0.064로 나타나 모형의 합도 정도는 체

으로 무난한 수 이라고 할 수 있다.

본 연구 모형의 경로 분석 결과는 Figure 

3과 같고 연구 모형의 합도 지수들은 

Table 3과 같다.

4.3.2 가설 검증

본 연구 모형은 IMC 활동과 IMC 태도의 

계, IMC 태도와 랜드 충성도의 계, 

IMC 태도와 재구매 의도 계, 랜드 충성

도와 재구매 의도 계를 구조 으로 검증하

는 데 을 두고 있다.

① IMC 활동과 IMC 태도의 관계

 가설 1-1. AD는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-2. SP는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-3. DM는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-4. PR는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-5. PS는 IMC 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이다

 가설 1-6. Web는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-7. Mobile은 IMC 태도에 유의한 영향

을 미칠 것이다

 가설 1-8. VMD는 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다

 가설 1-9. WoM은 IMC 태도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

가설 1-1의 고와 IMC 태도의 계는 추

정치=0.17, t값=3.42로 유의 인 것으로 나타

나 채택되었다. 고는 IMC 태도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-2의 과 IMC 태도의 계는 추

정치=0.09, t값=1.96으로 유의 인 것으로 나

타나 채택되었다. 은 IMC 태도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-3의 DM과 IMC 태도의 계는 추

정치=0.06, t값=1.93으로 유의 인 것으로 나

타나 채택되었다. DM은 IMC 태도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-4의 PR과 IMC 태도의 계는 추

정치=0.07, t값=1.83으로 유의 인 것으로 나

타나 채택되었다. PR은 IMC 태도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-5의 인 매와 IMC 태도의 계

는 추정치=0.09, t값=2.40으로 유의 인 것으

로 나타나 채택되었다. 인 매는 IMC 태도

에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

 가설 1-6의 인터넷과 IMC 태도의 계는 
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추정치=0.01, t값=0.39로 유의 이지 못한 것

으로 나타나 기각되었다. 오 라인 심 유통

업의 IMC 태도가 온라인 심의 IMC 활동

에 유의 인 향을 미치지 못하는 결과로 

볼 수 있다.

가설 1-7의 모바일과 IMC 태도의 계는 

추정치=0.05, t값=1.90으로 유의 인 것으로 

나타나 채택되었다. 모바일은 IMC 태도에 유

의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-8의 VMD와 IMC 태도의 계는 

추정치=0.10, t값=3.19로 유의 인 것으로 나

타나 채택되었다. VMD는 IMC 태도에 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 1-9의 구 과 IMC 태도의 계는 추

정치=0.24, t값=4.92로 유의 인 것으로 나타

나 채택되었다. 구 은 IMC 태도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

IMC 활동(AD SP DM PR PS Web 

Mobile VMD WoM)과 IMC 태도의 계에 

한 가설 검증에서 고, , 인 매, 

VMD, 구 은 매우 유의하게 채택되었다 

(p<0.05 수 에서 t>1.96). 이는 유통업의 

IMC 활동 과정에서 구 과 고 등의 마

커뮤니 이션 수단이 요한 역할을 한다

는 기존 연구와 유사한 결과이다. 

본 연구에서 유통업의 VMD 개가 IMC 

태도에 매우 유의한 결과로 나타난 은 시

사하는 바가 크다. 이밖에도 DM, PR, 모바

일 등도 유의하게 채택되었다 (p<0.10 수

에서 t>1.646). 하지만 인터넷은 유의한 향

을 미치지 못하는 결과가 나타났다. 이것은 

유통업의 인터넷 마  활동이 IMC 활동의 

한 부분으로 인식되지 못하고 새로운 온라인 

시장과 혼재되는 상황에 한 결과로 보인다. 

기존 유통업체에서 운 하는 인터넷쇼핑몰보

다는 문 인터넷쇼핑몰이 활성화되고 있는 

것을 보면 알 수 있다. 

② IMC 태도와 브랜드 충성도의 관계

 가설 2. IMC 태도는 브랜드 충성도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

 가설 2의 IMC 태도와 랜드 충성도의 계

는 추정치=0.76, t값=12.94로 유의 인 것으로 

나타나 채택되었다. IMC 태도는 랜드 충성도 

형성에 매우 유의한 향을 미치는 것으로 나

타났다.

 IMC 태도와 랜드 충성도 계에 한 가설 

검증 결과는 유통업의 IMC 활동에 한 소비

자의 IMC 태도가 랜드 충성도에 매우 요

한 요인으로 단할 수 있는 결과이다.

③ IMC 태도와 재구매 의도의 관계

 가설 3. IMC 태도는 재구매 의도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

 가설 3의 IMC 태도와 재구매 의도의 계는 

추정치=0.28, t값=6.97로 유의 인 것으로 나타

나 채택되었다. IMC 태도는 재구매 의도에 유

의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

 IMC 태도와 재구매 의도 계에 한 가설 

검증 결과는 유통업의 IMC 활동에 한 소비

자의 IMC 태도가 재구매 의도에 매우 요한 

요인으로 단될 수 있다는 결과이다.

④ 브랜드 충성도와 재구매 의도의 관계

 가설 4. 브랜드 충성도는 재구매 의도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.
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Hypothesis Path Path 
Coefficient t-value Result

1-1 AD → IMC attitudes 0.17 3.42 Supported

1-2 SP → IMC attitudes 0.09 1.96 Supported
(one-sided test)

1-3 DM → IMC attitudes 0.06 1.93 Supported
(one-sided test)

1-4 PR → IMC attitudes 0.07 1.83 Supported
(one-sided test)

1-5 PS → IMC attitudes 0.09 2.40 Supported

1-6 Web → IMC attitudes 0.01 0.39 Not

1-7 Mobile → IMC attitudes 0.05 1.90 Supported
(one-sided test)

1-8 VMD → IMC attitudes 0.10 3.19 Supported

1-9 Wom → IMC attitudes 0.24 4.92 Supported

2 IMC attitudes → Brand loyalty 0.76 12.94 Supported

3 IMC attitudes → Repurchase intention 0.28 6.97 Supported

4 Brand loyalty → Repurchase intention 0.47 16.63 Supported

Table 4. Testing Hypothesis and Path Coefficient

가설 4의 랜드 충성도와 재구매 의도의 

계는 추정치=0.47, t값=16.63로 유의 인 

것으로 나타나 채택되었다. 랜드 충성도는 

재구매 의도에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다.

랜드 충성도와 재구매 의도 계에 한 

가설 검증 결과는 랜드 충성도가 재구매 

의도에 매우 유의한 향을 미치는 결과로 

단할 수 있다.

본 연구의 가설 검증 결과를 요약하면 가

설1의 검증 결과, IMC 수단 에 고, , 

DM, PR, 인 매, 모바일, VMD, 구 은 

IMC 태도에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다. 하지만 인터넷은 유의한 향을 미

치지 못하는 결과가 나타났다. 가설 2의 검증 

결과, IMC 태도는 랜드 충성도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났고 가설 3의 검

증 결과, IMC 태도는 재구매 의도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났고 가설 4의 검

증 결과, 랜드 충성도는 재구매 의도에 유

의한 향을 미치는 결과로 나타났다.  

본 연구 가설 검증 결과의 내용을 정리해 

보면 다음의 Table 4와 같다.

Ⅴ. 결  론

5.1 연구의 요약 및 결론

IMC는 본질 으로 통합 인 , 순환  

체계, 상호작용성, 시 지 효과 창출 기능을 

수행하고 IMC는 소비자 환경이나 경쟁 환경, 
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매체 환경 등에 따라 고객데이터 베이스 활

용, 고객과의 계 시, 생산자나 매자의 

시각에서 고객 심의 시각 변화, 시장세분화

에서 고객 유형화, 책임성 있는 마  활동

의 강조 등 지속 으로 진화하고 있다. 

유통업의 마  효율성 제고를 한 유통

업 IMC 기획모델은 Schultz와 Moore, 

Thorson의 기획모델, 그리고 Ogden의 기획

모델에 한 선행 연구를 통해 IMC 목표수

립, 상황분석 (고객분석, 경쟁분석, 자사분석), 

고객데이터 분석, 리, 산수립, IMC 

략개발, IMC 믹스와 IMC 실행, 평가시스

템, 피드백 단계로 구분하여 설정하 다. 이 

모델은 선행 연구 모델에 유통업의 특성을 

고려하여 고객분석, 자사분석, 경쟁분석(3C 

분석)을 강화하고 충성고객, 경쟁고객, 이동고

객에 한 커뮤니 이션 수단에 해 심화하

여 구성하 다. 특히 목표에 부합되는 산수

립 단계를 강조하 다. 유통업 IMC 기획모델

은 특히 백화 에서 주로 활용되고 있거나 

향후 지속 으로 활용돼야 할 수단들을 심

으로 실질 으로 유통업 장에서 용할 수 

있도록 IMC 수단, 특히 백화 의 IMC 수단, 

즉 고, , DM, PR, 인 매, 인터넷, 

모바일, VMD, 구  등에 해 유통기업의 

특성을 고려하여 구성하 다. 마지막으로 피

드백을 통해 고객과의 커뮤니 이션 과정이 

일 되고 통합 으로 이 지는지에 주안 을 

두었다.

본 연구는 변하는 유통업 마  환경 

속에서 유통기업의 효율성을 제고하기 해 

유통업 IMC 기획모델의 략  활용에 한 

연구를 진행했다. 연구 모형은 IMC 활동, 

IMC 태도, 랜드 충성도, 재구매 의도 등을 

이론 변수로 구성하고 IMC 활동과 IMC 태

도에 한 계, IMC 태도와 랜드 충성도, 

IMC 태도와 재구매 의도 계, 랜드 충성

도와 재구매 의도 계에 한 가설을 설정

하 다.

연구 모형에 한 반 인 합도와 구성 

요인의 경로계수를 통해 가설을 검증하 다. 모

형의 합도 분석 결과를 살펴보면 합지

수인 =1185.94 (p=0.00, df=276), GFI=0.90, 

AGFI=0.86, RMR=0.078, RMSEA=0.064로 

나타났다. 연구 모형은 일반 인 지수의 평가

기 과 비교해 볼 때 반 으로 합한 것

으로 명되었다.

본 연구의 가설 검증 결과를 요약하면 다

음과 같다.

첫째, IMC 활동 (AD SP DM PR PS 

Web Mobile VMD WoM)과  IMC 태도의 

계에 한 가설 검증에서 고, , 다이

트 마 , PR, 인 매, 모바일 VMD, 

구 은 IMC 활동에 유의한 향을 미치는 

것으로 나타났다. 특히 구 과 고, 인

매,  등의 마 커뮤니 이션 수단이 매

우 요한 역할을 한다는 기존 연구와 유사

한 결과 외에도 본 연구에서 주목할 은 백

화 의 VMD 개가 IMC 활동에 매우 유의

한 결과로 나타났다는 이다. 백화 의 인터

넷 마  활동은 IMC 태도에 유의한 향

을 미치지 못하는 결과를 보인 도 주목해

야 할 부분이다.

둘째, IMC 태도와 랜드 충성도, IMC 태

도와 재구매 의도 계에 한 가설 검증 결

과는 유통업의 IMC 태도가 랜드 충성도와 

재구매 의도에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다. 
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셋째, 랜드 충성도와 재구매 의도 계에 

한 가설 검증 결과는 랜드 충성도가 재

구매 의도에 매우 유의한 향을 미치는 것

으로 나타났다.

본 연구의 가설 검증을 통해 IMC 활동은 

인터넷을 제외하고 IMC 태도에 유의한 향

을 미치고 그 유의 수 의 차이를 볼 때 

IMC 믹스 략 개에 있어 체계 인 근

이 필요한 것을 알 수 있다. 한 IMC 활동

이 향후 유통기업의 마  방향에 한 주

요한 변수임을 알 수 있다. 이는 랜드 충성

도와 재구매 의도 계가 매우 유의한 결과

로 나타난 과 함께 고려해야 한다. 결론

으로 유통업의 IMC 수단들의 통합 이고 일

된 활동이 랜드 충성도와 재구매 의도에 

미치는 향력이 매우 큰 것으로 나타났다.

이와 같은 결과를 종합 으로 단해 보면, 

유통기업의 IMC 활동이 IMC 태도, 랜드 

충성도와 재구매 의도 형성에 향을 미치는 

결론에 도달할 수 있다.

5.2 연구 시사점과 연구 한계  

본 연구는 유통업 IMC 기획모델을 통해 

IMC 수단들을 활용한 IMC 활동이 랜드 

충성도와 재구매 의도 형성에 효과 이며 이

를 극 으로 활용할 필요가 있다는 시사

을 제공한다. 이러한 시사 에 해 구체 으

로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 유통기업 IMC 략의 의사결정 과

정에 정한 모델을 도입할 필요가 있다는 

이다. 본 연구에서 Schlutz 등의 모델을 유

통기업의 실에 맞게 용한 유통업의 IMC 

기획모델을 설정하고 이 모델의 단계와 술

을 심으로 실증 연구한 결과 IMC 략은 

유통기업의 궁극 인 목표인 랜드 충성도

와 재구매 의도 형성에 향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 유통기업의 IMC 활동이 

략  의사결정을 통해 효율성이 제고될 수 

있다는 을 시사한다.

둘째, 본 연구를 통해 목표고객에 합한 

IMC 활동이 필요하다는 을 알 수 있다. 이

러한 목표고객의 설정은 다양한 마  조사

와 데이터 분석을 통해 이 질 수 있다. 아울

러 경쟁상황에 한 정확한 이해가 경쟁우

를 유지하며 고객 유율을 높여나가는 지름

길이다. 한 향후의 유통업 마  활동은 

기존의 경험 심의 의사결정에서 벗어나 더

욱 체계 이고 과학 인 근이 필요하다.

셋째, 유통업의 IMC 활동이 IMC 태도와 

랜드 충성도, 재구매 의도 련 연구 모형

을 설정하여 구성 요소간 가설을 검증한 결

과 유통기업의 주요 목표인 랜드 충성도와 

재구매 의도는 IMC 활동을 통해 강화될 수 

있다는 결론을 내릴 수 있다. IMC 활동은 

랜드 충성도와 재구매 의도 형성에 장기 인 

략이 필요하다는 을 시사하고 있다. 

넷째, 유통기업과 소비자와의 계 설정이 

필요하다. 고객 생애가치 차원에서 지속 인 

계 설정이 필요하다는 이다. 구매고객들

은 유통기업의 IMC 수단에 해 차별 으로 

인식하고 있고 이는 랜드 태도 형성과 

랜드 충성도, 재구매 의도와 깊은 계를 보

이고 있다. 유통기업의 IMC 활동이 통합 이

고 일 되게 이 져야 정 인 랜드 태도 

형성은 물론이고 랜드 충성도와 재구매 의

도와 연결되어 결국 고객 생애가치를 담보로 

장기 인 마  활동이 가능하다.
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본 연구가 여러 가지 의의를 지니고 있지

만 한 연구의 한계 을 안고 있다. 이러한 

한계 을 고려하여 향후 연구 방향에 해 

함께 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 본 연구가 백화  심으로 유통업의 

IMC 략이 논의된 이다. 형마트와 홈쇼

핑, 인터넷 쇼핑몰 등을 포함한 유통업 반

에 한 연구가 필요하다. 한 off-line과 

on-line 유통 채 에 해 통합 으로 연구할 

필요가 있다. 유통업은 동일업태 내의 경쟁과 

유통업태 간의 경쟁은 물론이고 해외 선진 유

통기업들과의 경쟁상황에서 유통업 반에 

한 IMC 략에 한 향후 연구가 필요하다.

둘째, 유통업의 IMC 기획모델에 한 검

증이 더욱 필요하다. 마 커뮤니 이션의 

경우 거의 부분 산이 투입되고 그 투입

된 산을 심으로 효과를 검증해야 한다. 

하지만 본 연구에서는 산의 투입 효과를 

심으로 연구하지 못한 이 아쉬운 부분이

다. IMC 수단별로 투입된 비용을 심으로 

한 효율성에 해 향후 연구가 필요하다.

셋째, 본 연구는 온라인 설문 조사를 통한 

구매행태와 IMC 활동에 한 실증  연구로 

진행되었다는 한계를 안고 있다. 향후 고객의 

실구매 데이터를 기반으로 하는 IMC 활동에 

한 반응을 확인하는 연구가 지속 으로 필

요하다.

(논문접수일 : 2007년 11월 27일)

(게재확정일 : 2008년  2월 12일)
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