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ABSTRACT
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국문초록

본 연구는 시장의 후발주자가 선발우위를 극복하기 위한 전략적 수단으로 사용할 수 있는 요소브랜

딩전략의 효과를 살펴보고자 한다. 구체적으로 브랜드성분의 원산지정보와 요소브랜딩제품의 제시된

가격수준이 소비자 평가에 미치는 영향에 관해서 연구하고자 한다. 본 연구는 실험연구로 진행되었으

며, 총 400명의 피험자를 대상으로 2개의 실험을 실시하였다. 연구결과, 연구1에서는 요소브랜드의 시

장지위 및 원산지정보는 소비자의 요소브랜딩 제품 평가에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연

구2에서는 시장진입순서와 요소브랜드의 원산지정보가 소비자의 요소브랜딩 제품에 대한 평가에 미치

는 영향은 제시되는 제품의 가격수준에 의해 조절되는 것으로 나타났다. 본 연구의 내용은 후발브랜드

의 선발우위 극복을 위한 전략적 방안을 제안하고, 후발기업의 브랜드 운용전략에 대한 시사점도 제시

하고 있다.

주제어: 시장진입순서, 선발우위, 후발주자, 요소브랜딩, 브랜드 원산지

* 본 논문은 동아대학교 교내연구비 지원에 의해 연구되었음
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Ⅰ. 서 론

기업이 제품 및 서비스를 개발하여 시장을 개척하고 해당 시장에서 성공하기까지는 엄청난

경쟁관계 속에서 경쟁우위의 극복이라는 목표와 싸우지 않으면 안 된다. 특히 다른 브랜드 보

다 일찍 시장에 진입한 이유로 선발브랜드(pioneering brand)는 인지도, 유통망 장악, 포지셔닝

등의 다양한 측면에서 경쟁적 이점을 누리는 것이 사실이다. 실제로 시장진입전략에 관한 초

기의 연구는 선발브랜드의 경쟁우위를 통한 다양한 전략적 방안을 제시하고 있다(Alpert and

Kamins 1995; Kerin, Kalyanaram, and Howard 1996; Lieberman and Montgomery 1998; Suarez

and Lanzolla 2007). 구체적으로, 시장진입 브랜드의 이미지와 소비자 자신과의 유사성이 소비

자 태도에 미치는 영향에 관한 연구(Alpert and Kamins 1995), 시장진입 순서와 마케팅믹스의

효과적 활용에 관한 연구(Kerin, Kalyanaram, and Howard 1996) 및 진입순서와 진입장벽 및 마

케팅환경 형성에 관한 연구(Lieberman and Montgomery 1998) 등이 있다. 하지만, 실제의 시장

에서 선발브랜드가 후발브랜드에게 시장지위를 추월당하는 사례가 빈번히 나타나면서, 선발우

위극복을 위한 후발브랜드의 전략적 시사점을 제시하는 연구들도 쉽게 찾아 볼 수 있다(Zhang

and Markman 1998; Golder and Tellis 1996; Shankar, Carpenter, and Krishnamurthi 1998, 1999;

Schnaars 1994). 구체적으로, 진입순서에 따른 제품속성 회상에 관한 연구(Zhang and Markman

1998), 선발우위 극복 방안으로서의 혁신 프레임에 관한 연구(Shankar, Carpenter, and

Krishnamurthi 1998) 및 제품전략 차원에서의 품질 차별화와 포지셔닝에 관한 연구(Schnaars

1994) 등이 있다. 이 중에서도 Shankar, Carpenter, and Krishnamurthi(1998)가 제시한 혁신

(innovation)을 통한 선발우위극복 방안은 Schumpeter(1949)의 혁신을 통한 차별화와 맥을 같이

하는 것으로서, 그들에 따르면 후발브랜드는 선발브랜드보다 혁신적이고 우월한 제품 포지션

을 차지하거나, 저가 중심의 가격전략으로 시장을 공략할 경우에 선발우위를 극복할 수 있다

고 주장하고 있다. 하지만, 이상의 연구들은 제품전략 위주의 방안 모색이 대다수를 이루고

있으며, 기업의 자산가치를 결정 짓는 브랜드관리 관점에서의 접근은 제한적으로 이루어져왔

다. 따라서, 본 연구는 Shankar et al.(1998)가 제시한 혁신을 통한 제품포지션 방법으로 요소브

랜딩전략을 적용해서 후발브랜드의 선발우위 극복 가능성을 설명하고자 한다.

요소브랜딩이란 하나의 제품에 둘 이상의 브랜드가 함께 이용되는 것으로서 묶음브랜딩

(brand bundling)과 공동브랜딩(co-branding)이 선행되는 개념이다(Keller 2002). 요소브랜딩을 통

한 주브랜드의 경쟁우위 전략에 대해 연구한 Desai와 Keller (2002)에 의하면, 주브랜드는 요

소브랜딩을 실시할 경우 자신이 필요한 속성 요소를 제공할 수 있는 회사를 이용해야 하며,
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모든 브랜드전략은 주브랜드의 제품 카테고리 안에서 실행되어야 한다고 주장하였다. 요소브

랜딩은 주브랜드의 필요에 따라 채택되며 요소브랜딩을 하고 난 후 제품은 주브랜드의 제품

이 된다. 아울러 요소브랜딩은 그 자체만으로도 주브랜드에게 긍정적인 영향을 미치는데, 첫

째 제품품질을 보장하며, 둘째 요소브랜드의 긍정적인 이미지가 주브랜드로 전이되는 효과가

있다(Carpenter, Glazer, and Nakamoto 1994; McCarthy and Norris 1999). 즉, 소비자의 정보처리

과정에 있어서 요소브랜드의 속성 정보가 주브랜드 제품의 보완적 역할을 하는 판단 단서

(cue)로 작용하며, 브랜드 가치가 높은 요소브랜드와의 결합을 통해 주브랜드의 긍정적인 이

미지 형성을 기대할 수 있다(Uggla 2004). 따라서 본 연구에서는 소비자의 정보처리과정에 있

어서 판단적 근거가 될 수 있는 단서로 요소브랜드의 시장지위(market position)와 브랜드 원

산지(brand origin)가 소비자 태도형성에 미치는 영향에 대해서 규명해 보고자 한다. 브랜드

원산지 효과는 최근 들어서 활발히 연구되어지고 있는데, Thakor와 Kohli(1996)는 브랜드 원

산지를 소비자들의 인식이 아닌 실제 특정 브랜드의 본사가 현재 위치하고 있는 국가로서

정의하고 있으며, Wu와 Fu(2007)는 소비자들의 인식적 측면에서 브랜드 원산지를 소비자가

특정 브랜드로 인하여 연상시키는 국가로 정리하고 있다. 예를 들어, 브랜드 원산지에 관한

정보가 호의적일 경우에 소비자 태도 및 제품평가가 긍정적일 것으로 예상할 수 있다.

구체적으로, 본 연구는 첫째, 요소브랜딩을 주브랜드(선발브랜드/후발브랜드)와 요소브랜드

(시장지위: 고/저)로 나누어 그에 따른 요소브랜딩의 효과를 살펴보고자 한다. 다음으로 주브

랜드의 시장진입순서(선발브랜드/후발브랜드)와 요소브랜드의 시장지위(고/저)에 따른 요소브

랜딩 효과는 제품 속성이 되는 요소브랜드의 원산지 정보에 따라 차이가 있을 것이라고 예

상한 후 검정을 해 보고자 한다. 마지막으로, 최근의 많은 브랜드들을 살펴보면 브랜드 간의

제휴로 인해 좀 더 합리적인 가격을 유도한 후 소비자들에게 호의적인 평가를 꾀하는 브랜

드들을 쉽게 찾아볼 수 있다. 기업의 관점에서 가격의 전략을 연구한 Nagle과 Holden(1995)에

의하면 기업의 이윤극대화 목표를 달성하기 위해 상품이 시장에 처음 나왔을 때는 아주 높

게 가격을 책정한 후 시간이 흐름에 따라 점점 가격을 내리는 가격 스키밍 전략을 사용할

수 있다고 하였다. 이와 함께 두번째 전략으로서 처음에는 저가격 전략을 사용하여 빠르게

시장에 침투하여 판매량을 늘린 후 꾸준히 가격을 높이는 침투가격 정책을 사용할 수 있다

고 하였다. 이에 따라 본 연구에서는 주브랜드(선발 브랜드/후발 브랜드)와 요소브랜드의 시

장 지위(고 / 저)에 따른 요소브랜딩 효과와 요소브랜드의 원산지에 따른 소비자 평가는 요

소브랜딩 제품의 가격 수준에 따라 어떻게 차이가 나는지 알아보고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

2.1 시장진입순서에 따른 경쟁우위 극복

시장진입전략의 관점에서 선발우위(first mover advantage)란 시장 진입 순서상으로 먼저 시

장에 진출한 기업이 후발 주자로 참여한 기업에 비해 기업 활동을 초기에 펼칠 수 있는 환

경을 확보함으로서 얻을 수 있는 경제적 이익 및 경쟁 우위를 의미한다(Carow, Heron, and

Saxton 2004; Lieberman and Montgomery 1998). 이러한 전략적 중요성 때문에 시장진입순서에

관한 연구는 오래 전부터 활발히 실행되어져 오고 있으며(Agarwal and Gort 2001; Boulding

and Christen 2003; Denstadli, Lines, and Gronhaug 2005), 실제로 선발우위를 확보한 선발브랜

드는 후발브랜드보다 높은 시장점유율을 차지한다고 보고되고 있다(Robinson and Fornell

1985; Suarez and Lanzolla 2007). Robinson과 Fornell(1985)은 370여개의 소비재 브랜드의 시장

진입순서별 시장점유율을 실증분석 한 연구에서, 시장점유율의 차이는 선발브랜드, 다음 진

입브랜드, 그리고 가장 나중에 진입한 브랜드 순으로 유의한 차이를 보이는 것을 밝혔다. 한

편, 산업재 브랜드를 대상으로 시장점유율에 미치는 진입순서효과를 연구한 Parry와

Bass(1990)도 Robinson과 Fonell(1985)의 연구와 동일한 연구결과를 보고하였으며, 나아가 그들

은 선발브랜드의 경쟁우위는 산업의 종류와 구매자들의 구매량에 따라 달라진다고 밝히고

있다. 이와 같이 기업이 시장에서 선발우위를 차지한다는 것은 후발진입 브랜드에 대한 진입

장벽을 보다 견고히 확립함과 동시에 지속적인 경쟁우위를 형성 할 수 있다는 장점이 있다

(McDougall and Robinson 1990). 한편 시장에서의 선발기업 혹은 선발브랜드는 선발우위라는

경쟁력만 가지고 있는 것이 아니라 위협요소가 될 수 있는 부분도 함께 가지고 있다. 예를

들어, 기업의 생산기술 측면에서 본다면 고객으로부터 검증이 미흡한 기술력이나 혁신속성으

로 인해 후발주자보다 높은 실패위험을 감수해야할 필요가 있고(Kerin, Varadarajan and

Peterson 1992), 또 진입 초기에는 고객의 제품 및 브랜드에 대한 지식이 부족하기 때문에 후

발브랜드 보다는 보다 많은 광고나 홍보에 대한 마케팅비용의 투자가 요구된다. 또, 시장개

척기의 선발브랜드는 시장에 대한 학습을 경험한 후발주자들의 지속적인 도전을 받게 되면

서 매우 유동적인 경쟁환경을 경험하게 된다. 실제로 이런 맥락에서 후발브랜드의 선발우위

를 극복하기 위한 전략적 방안도 다양한 측면에서 연구되어져 오고 있다(Schnaars 1994;

Shankar, Carpenter, and Krishnamurthi 1998,1999; Zhang and Markman 1998). 선행 연구에서 선

발우위 극복을 위해 후발주자에게 강조되고 있는 실천방안으로는 제품 및 기술의 차별화와
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혁신성 제고를 들 수 있다. Schnaars(1994)는 제품전략 차원에서 후발브랜드의 품질 차별화를

강조하고 있는데, 후발브랜드가 높은 수준의 품질을 바탕으로 소비자 욕구에 맞는 정확한 포

지셔닝을 한다면 선발우위를 극복할 수 있다고 주장하고 있다. 즉, 후발브랜드가 선발 브랜

드 제품의 단수한 복제 수준이 아니라 소비자들의 니즈에 맞는 제품을 만들어 높은 품질을

인식시킨다면 충분히 선발우위 극복이 가능하다는 것이다. 한편, 제품혁신 측면에서 선발우

위 극복방안을 연구한 Shankar, Carpenter, Krishnamurthi(1998)는 후발브랜드가 선발브랜드의

기술적 약점 혹은 소비자로부터 불만족을 경험하게 하는 제품요소를 보다 강화하는 과정에

서 제품의 차별화를 이끌어 낸다면 시장에서의 새로운 가치를 형성하여 선발우위를 극복할

수 있다고 설명하고 있다.

2.2 선발우위 극복을 위한 요소브랜딩   

본 연구는 Shankar et al.(1998)가 제시한 선발우위극복 방법 중에서 제품 및 전략상의 혁신

방법으로 후발주자의 요소브랜딩전략(ingredient branding strategy)을 적용하여 제휴하는 브랜드

의 시장지위에 따른 요소브랜딩 효과를 살펴보고자 한다. 요소브랜딩의 선행개념인 공동브랜

딩과 같은 브랜드 제휴에 관한 선행연구들에서 가장 중요시 다뤘던 부분이 제휴하는 서로 다

른 브랜드의 특성으로 인한 상호보완성 효과이다(Desai and Keller 2002; McCarthy and Norris

1999; Washburn, Till, and Priluck 2004). Desai and Keller(2002)는 요소브랜딩을 실시할 때 제휴

를 주도하는 주브랜드가 가장 중요하게 고려해야할 사항으로 주브랜드의 제품범주에서 크게

벗어나지 않는 요소브랜드를 선택하는 것을 제시하고 있다. 즉, 요소브랜딩은 주브랜드의 필

요에 의해 실시되며 요소브랜딩 된 제품 또한 주 브랜드의 가치를 높이는 용도로 활용된다고

볼 수 있다. 이렇게 활용된 요소브랜딩은 소비자의 제품정보처리 과정에 영향을 미칠 수 있는

데, McCarthy and Norris(1999)는 소비자의 요소브랜딩 된 제품에 대한 품질 지각이 구매의도

및 구매보류 가격을 결정하는데 영향을 미치기 때문에 요소브랜드가 소비자에게 제시할 수

있는 품질 수준에 대한 단서를 잘 활용할 필요가 있다고 밝히고 있다. 이는 요소브랜딩을 통

해 제휴를 진행할 시 요소브랜드가 가지고 있는 높은 브랜드인지나 우수한 품질지각이 경쟁

우위를 차지할 수 있는 차별적 특성으로 작용하여, 주브랜드의 브랜드 자산을 형성하는데 긍

정적인 전이효과를 가져 올 수 있다는 것이다(Norris 1992). 이와 같이 요소브랜딩에 관한 연

구들 대부분은 주브랜드의 브랜드 자산가치 형성 및 주브랜드와 요소브랜딩 제품과의 적합성

에 따른 요소브랜딩 활용전략에 관한 주제들이 대부분으로(Hamiln and Wilson 2004; Linder
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2011; McCarthy and Norris 1999; Washburn, Till, and Priluck 2004), 시장에서 제휴하는 브랜드

가 가지는 시장지위나 진입순서에 따른 우위는 전혀 고려되지 않았던 것 이 사실이다. 따라서

본 연구는 주브랜드의 분류를 브랜드 자산, 브랜드의 산업형태가 아닌 시장 진입순서로 확장

시켜서 살펴보고자 한다. 예를 들어 주브랜드의 시장진입순서와 그에 따른 요소브랜딩 효과는

차이가 있을 수 있는데, 요소브랜드가 가지는 브랜드 요소를 적용할 시에 소비자가 중요시하

는 제품품질 요소를 고품질로 제공한다면 소비자들이 지각하는 브랜드에 대한 평가는 선발

브랜드와 후발 브랜드에 따라 차이가 날 것으로 예측할 수 있을 것이다.

2.3 요소브랜드의 시장지위 효과

기업이 요소브랜딩을 실시할 때, 요소브랜드가 가지는 긍정적인 브랜드 이미지 및 연상과

같은 브랜드 자산가치 형성요인이 주브랜드에 전이되기 때문에 요소브랜드가 전달하는 정보

처리 단서는 매우 중요한 의미를 가진다(Uggla 2004). 이런 맥락에서 본다면, 기존 연구에서

많이 다루지 않았던 제휴브랜드의 시장지위 역시도 소비자의 구매의사결정과정에 영향을 미

칠 것으로 판단된다. 브랜드 제휴시 요소브랜드가 제시하는 시장지위의 정보적 단서로서의

중요성에 대해서 Desai and Keller (2002)는 요소브랜딩에 참여하는 브랜드의 높은 자산가치

수준은 주 브랜드와 요소브랜드 모두에게 긍정적인 영향을 미치며, 어느 정도의 자산가치를

가지고 있는 브랜드간의 요소브랜딩은 제휴 자체만으로도 소비자에게 긍정적인 의미를 제시

할 수 있다고 밝히고 있다. 나아가, Washburn, Till and Priluck(2004)은 주브랜드와 요소브랜드

의 브랜드 자산이 높고 낮음에 따라 브랜드 제휴를 네 가지로 분류하고 제휴효과를 측정한

연구에서, 브랜드 제휴에 있어서 소비자들의 주브랜드에 대한 평가는 요소브랜드의 자산가치

평가가 높을수록 더욱 긍정적으로 변하는 것을 보여주었다. 반대로 요소브랜딩에 있어서 소

비자가 요소브랜드의 시장지위를 주브랜드의 시장지위 및 브랜드 자산가치 보다 낮다고 판

단할 경우에는, 요소브랜드의 시장지위가 기존의 호의적인 태도를 오히려 비호의적으로 선회

시키는 원인이 될 수도 있다(주태욱, 김세연 2008).

본 연구는 Washburn et al.(2004)의 브랜드 제휴 방법을 근거로 하되, 브랜드 자산이 아닌

주브랜드의 시장진입순서(선발 vs. 후발)와 요소브랜드의 시장지위(높고 vs. 낮음)로 나누어

브랜드 제휴 효과를 살펴보고자 한다. Keller(1993)과 Simon and Sullivan(1993)은 브랜드 자산

이란 형상이나 형체를 띄지 않기 때문에 연구자의 연구 목적 방향에 따라 다양하게 해석될

수 있으며, 이는 브랜드 자산을 이용한 연구의 한계점이 될 수 있다고 언급하고 있다. 일반
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적으로 브랜드는 시장지위에 따라서 시장지위가 높은 브랜드와 낮은 브랜드로 나눌 수 있다.

시장에서 비교적 높은 브랜드 인지도와 평가를 획득한 브랜드를 시장지위가 높은 브랜드라

고 하며, 이보다 상대적으로 낮은 브랜드를 시장지위가 낮은 브랜드라고 보는 것이 타당하다

(안희경, 하영원 2001; 하환호, 이영일 2005). 소비자들은 시장지위가 높은 브랜드에 대해서

다른 브랜드보다 강력한 위상을 가진다고 인지하며, 품질의 지각에 있어서도 긍정적 평가와

높은 신뢰를 형성하기도 한다(Hoch and Deighton 1989). 이런 점을 고려할 때, 요소브랜딩에

있어서 시장지위가 높은 브랜드는 제휴하는 브랜드의 평가에 긍정적인 영향을 미칠 것으로

예상할 수 있겠다. 한편, Carpenter and Nakamoto(1989)는 소비자들이 시장지위가 낮은 브랜드

의 상품에 대해서는 지접적인 체험이 부족하기 때문에 브랜드 평가에 확신을 가지지 못 할

수도 있다고 밝히고 있다. 앞에서 언급된 내용을 종합할 때, 시장지위가 낮은 브랜드는 상대

적으로 시장지위가 높은 브랜드에 비해 브랜드 인지도가 낮기 때문에 요소브랜딩을 실시할

경우 시장지위가 높은 브랜드보다 제휴 브랜드에 미치는 긍정적인 영향이 약할 것으로 예상

할 수 있다. 본 연구는 선발 브랜드와 후발 브랜드가 실시하는 요소브랜딩의 효과는 요소브

랜드의 시장지위 수준에 따라서 차이가 있을 것으로 예상하며, 이와 같은 고찰을 바탕으로

다음의 가설을 설정하였다.

가설 1 : 요소브랜딩 제품에 대한 소비자의 구매의도는 주브랜드의 시장진입순서(선발/후

발)와 요소브랜드의 시장지위(높음/낮음)에 따라 차이가 있을 것이다.

2.4 요소브랜드의 원산지 정보 효과

브랜드 원산지(brand origin)란 특정 브랜드를 보유하고 있는 회사의 본사가 소속되어 있는

국가의 적을 뜻하며, 소비자의 제품정보 처리 및 평가에 중요한 단서로서의 역할을 한다

(Hulland 1999; Johansson, Douglas and Nonaka 1985). 최근들어 요소브랜딩 전략에 관한 연구

에서도 브랜드 원산지 개념을 적용한 연구들이 다수 진행되어져 오고 있다(Bluemelhuber,

Carter and Lambe 2007; Lee et al., 2011). 그 중에서 Bluemelhuber, Carter and Lambe(2007)는

다국적 브랜드인 자동차 및 오디오 브랜드간의 제휴시 브랜드 적합성과 원산지 적합성간의

관계를 규명한 연구를 수행하였는데, 연구결과 원산지효과는 브랜드 제휴 평가에 유의한 영

향을 미쳤으며, 친숙하지 않은 브랜드일 경우에는 원산지 적합성 효과가 더욱 강하며, 친숙

한 브랜드의 경우는 브랜드 적합성 효과가 더욱 강하게 나타난다고 밝혔다. 또, Lee et
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al.(2011)은 요소브랜딩의 원산지 적합성에 따른 소비자 태도변화를 살펴본 실험연구에서, 주

브랜드와 요소브랜드의 국가 이미지가 모두 호의적인 상황에서는 매우 긍정적 시너지 효과

가 발생됨을 보여주었다. 또한 주브랜드의 국가 이미지가 호의적이지만 요소브랜드의 국가

이미지가 비호의적일 경우에도 호의적인 제품 평가를 얻을 수 있다고 주장하였다.

최근에 흔히 볼 수 있는 다양한 국가로 구성되어진 하이브리드 제품은 소비자들에게

“made in —” 라벨에 대한 정확한 지각에 혼란을 주기도 한다(Baker and Michie 1995; Baughn

and Yaprak 1993; Chao and Rajendran 1993; Yaprak and Baughn 1991). 예를 들어 소니는 일본

에서 시작된 고유의 브랜드이지만, 본사를 미국으로 옮기면서 제품은 동남아시아 국가에서

조립 및 생산하고 있기도 하다. 이러한 상황에서 소비자들은 정확한 원산지 지각에 혼선을

빚을 가능성이 있을 수 있다. 따라서 제품을 생산하는 기업 입장에서는 브랜드 원산지, 제품

생산 원산지 및 조립 원사지 등과 같은 정보를 소비자에게 명확히 전달하는 것은 매우 중요

한 마케팅수단이라고 할 수 있다(Liefeld 1993; Nebenzahl 1998). 원산지는 어느 나라에서 제조

되거나 조립되는가에 따라 각각의 원산지를 구분할 수 있으며 또한 어느 나라의 브랜드인가

에 따른 브랜드 원산지로 구분할 수 있다는 것이 선행연구의 종합적인 주장이다(이제홍

2012, Jung Kim and Ruyi 2013). 이에 본 연구는 브랜드가 어느 나라의 소유인가에 초점을 맞

춘 브랜드 원산지에 대해 알아보고자 하며, 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드 시장지위

에 따른 구매 의도는 요소브랜드의 원산지 정보에 따라 차이가 있을 것이라 예상하고 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2 : 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 시장지위가 구매의도에 미치는 영향은

요소브랜드의 원산지정보(호의/비호의)에 따라 차이가 있을 것이다.

2.5 제품 가격 수준의 상호작용효과

소비자들이 제품을 평가함에 있어서 절대적으로 의존하는 외재적 단서(extrinsic cue) 중 하

나가 가격이라고 할 수 있다(Ahtola 1984; Park, Lessig, and Merrill 1982). Ahtola(1984)에 의하

면 가격이란 소비자가 제품을 얻기 위해 지불하는 대가로 제품의 특성을 가격으로 구별 가

능하다고 하였다. 또한 가격은 소비자들이 제품을 평가할 때 특정 제품의 품질과 속성의 수

준을 추론하는 단서로도 사용되기도 한다. 이때 소비자들은 가격이 높은 제품을 보다 좋은

품질 수준으로 간주하거나, 지나치게 낮은 가격의 제품에 대해서는 오히려 품질을 낮다고 추
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론하기도 한다. Park, Lessig and Merrill(1982)도 소비자 구매결정 단계에서 가격 역할의 중요

성을 주장하였다. 가격이란 연속성의 형태를 지닌 자극으로, 소비자들이 비연속성 제품 판단

할 경우 느끼게 되는 어려움을 줄이고 안정성을 더욱 키움으로서 소비자들의 제품 선택과

행동에 영향을 미친다고 하였다. 또한 의사결정자들이 제품 선택 과정에서 제품 정보가 부족

할 때 비교 수단이 되기도 한다. 이와 같이 소비자 의사결정 과정에서 가격의 역할은 다양한

각도에서 중요한 역할을 하고 있다. 후발브랜드의 경쟁우위 극복을 위한 방안에서 가격 역할

의 중요성이 주장되면서(Schnaars 1994), 선발우위극복을 위한 후발브랜드의 경쟁전략에 관한

기존 연구에서도 가격과 소비자의 정보처리 및 의사결정에 관한 상호관계는 활발히 다루어

져 왔다(Miller 1988; Parker and Gatignon 1996; Zhang and Markman 1998). Parker and

Gatignon(1996)은 가격 탄력성과 시장 진입순서에 따른 효과를 추정하여 신규브랜드의 확산과

정에 대해서 연구하였다. 분석결과, 가격 탄력성은 시장 진입순서와 역U의 관계를 가지며 선

발브랜드는 후발 브랜드에 비해 가격 탄력성이 높다고 주장하였다. Schnaars(1994)는 선발우

위를 극복하기 위한 가장 효과적인 방법으로서 가격인하를 제시하였는데, 선발브랜드의 높은

금액에 동의하지 못하는 소비자들을 유도함으로서 후발 브랜드의 시장점유율을 확대하는 전

략이 선발우위를 극복하는 실질적인 방안이라고 주장하였다. 한편, 선발 우위를 극복하기 위

해 저가격의 역할이 긍정적이라는 선행 연구와는 반대로 최근에는 저가격 전략의 부정적 효

과도 몇몇 연구자에 의해 제기되고 있다(Shamsie, Phelps and Kuperman 2004). Shamsie, Phelps

and Kuperman(2004)는 후발 브랜드가 소비자들에게 가격적 측면에서 선발 브랜드보다 유리하

게 제공하였을 경우 더욱 긍정적인 평가를 받을 것이라고 예상하였으나, 시장점유율에 부정

적인 관계를 갖는다고 밝혔다.

본 연구에서는 후발 브랜드의 선발 우위 극복을 위한 가격 역할에 대해 선행연구의 결과

가 상이하여 실증적 분석을 통해 검증해 보고자 한다. 후발브랜드의 선발우위 극복을 위한

요소브랜딩 전략과 요소브랜드의 원산지 정보에 따른 소비자들의 평가는 제품의 가격 수준

에 따라 어떻게 차이 나는지 알아보고자 한다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 원산지정보가 소비자의 요소브랜딩 제품

에 대한 구매의도에 미치는 영향은 제품의 가격수준(높음/낮음)에 따라 차이가 날

것이다.
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Ⅲ. 연 구1

3.1 실험설계

본 연구는 앞서 언급한 가설들을 검정하기 위하여 2x2x2 집단간 실험설계(between-subjects

factorial design)로 구성하여 부산·경남지역 대학교 학부 및 대학원 학생을 대상으로 조사하였

다. 구체적으로, 실험에 사용된 세 가지 요인을 살펴보면 (1)브랜드의 시장진입순서(선발/후

발), (2)요소브랜드 시장지위(높음/낮음), (3)요소브랜드의 원산지이미지(호의적, 비호의적)이다.

3.2 예비조사

본 조사에 앞서 제품군 선정을 위한 1차 예비조사를 실시하였다. 실험 자극물이 될 제품군

의 선정기준으로는 대체적으로 친숙도가 높아야 하며 요소브랜딩이 가능한 속성 제품을 고

려하였다. 이를 위해 대학원생 5명과의 심층면접을 실시하였으며, 가장 많이 거론된 제품군

으로 가전제품군을 선택하고 적당한 속성 개수를 가진 선풍기 제품을 선정하였다. 다음으로

선정된 제품군 내에서 실제 존재하는 브랜드의 시장진입 시기에 따른 선발 브랜드를 알아보

고, 제품군에서 사용되는 요소 제품의 성격 및 중요도를 알아보기 위해 예비조사를 실시하였

다(Carpenter and Nakamoto 1989; Kardes and Gurumurthy 1992; Kardes et al. 1993). 이를 위해

대학생 40명을 대상으로 실제 국내에서 판매되는 국내 외 선풍기(삼성, LG, 한일, 신일, 필립

스, 다이슨, 보네이도)에 대한 브랜드 인지도와 지각 품질을 조사하였다. 브랜드 인지도에 대

한 조사는 Yoo and Donthu(2001)의 연구에서 이용된 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 각 브

랜드에 대해 7점 척도 문항( ‘나는 이 브랜드에 대해’ 1= 전혀 들어본 적이 없다, 7= 많이 들

어보았다)으로 측정하여 이들의 평균을 구했다. 또한 지각된 품질에 대해서도 Yoo and

Donthu(2001)의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 각 브랜드에 대해 7점 척

도(‘나는 이 브랜드 제품의 품질이’ 1=전혀 높다고 생각하지 않는다, 7=매우 높다고 생각한

다)로 측정하여 이들의 평균을 구했다. 다음으로 7개의 브랜드를 제시한 후 ‘귀하가 생각하

는 선풍기 선발 브랜드는 어느 브랜드라고 생각하십니까?’ 라고 질문하였다. 세 번의 질문모

두 가장 높은 값으로 ‘삼성’이 나왔지만, 제품 평가에서 소비자들이 지각하는 자국 제품에

대한 민족중심주의 및 편견을 주의하여야 한다는 Watson and Wright(2000)의 연구를 참고하

여 국외 브랜드 중 가장 높은 브랜드인 ‘필립스’ 가 선발브랜드로 선정되었다. 후발 브랜드
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로는 가상 브랜드 ‘에이스텍’ 으로 정하였다.

2차 예비조사는 요소브랜딩이 가능한 선풍기의 속성들에 대한 지각된 중요도를 조사하였

다. Desai and Keller(2002)의 연구에서 요소브랜딩 효과는 제휴 제품군의 요소에 따라 크게

달라진다고 하였다. 요소의 중요도는 가격비교 사이트에서 공통적으로 제시되는 속성으로 조

사되었으며 무게, 모터성능, 에너지효율, 소음, 전선 길이, 날개수로 확인되어졌다. 선풍기 선

택 시 가장 중요하게 고려하는 요인을 순서대로 기입하게 하였고, 선풍기의 가장 중요한 요

소로서는 모터의 성능으로 나타났다.

다음으로 모터의 요소브랜드를 위해 3차 예비조사를 실시하였다. 먼저 자신이 알고 있는

모터 브랜드를 자유롭게 이야기 하도록 하였으나 대부분의 학생들은 모터 브랜드에 대해 잘

알지 못했다. 따라서 시장지위에 상관없이 ‘보네이도’를 모터 브랜드로 설정하였다. 또한 선

풍기 모터의 원산지를 설정하기 위하여 실제 전자제품 원산지로 이용되는 12개의 국가(태국,

일본, 한국, 중국, 스위스, 미국, 영국, 독일, 프랑스, 말레이시아, 대만, 인도)를 기준으로 호의

도를 조사하였다. Hulland(1999)와 Thakor(1996)의 연구에서 이용된 문항을 본 연구에 맞게 수

정하여 각 국가에 대해 7점 척도 문항(‘ 나는 선풍기 모터의 원산지로서 OO국가에 대해’ 1=

전혀 호의적이지 않다, 7=매우 호의적이다)으로 측정하여 이들의 평균을 구했다. 그 결과 스

위스(M=6.10), 독일(M=5.99), 일본(M=5.74), 한국(M=5.05), 미국(M=4.98), 영국(M=4.79), 프랑스

(M=4.28), 태국(M=2.78), 인도(M=2.30), 말레이시아(M=2.17), 대만(M=2.10), 중국(M=2.03)순으로

나타났다. 결과를 바탕으로 가장 높은 점수를 획득한 스위스와 가장 낮은 점수의 중국을 제

외하고, 독일이 호의적인 원산지로 대만이 비호의적인 원산지로 결정되었다. 마지막으로 선

풍기의 가격지불의사에 대해 조사하였는데 ‘귀하가 마음에 드는 선풍기의 제품이 다른 회사

보다 비싸다고 한다면, 얼마를 더 지불하실 의항이 있으십니까?’라고 질문하였다. 그 후

0~10%미만, 10~20%미만, 20~30%미만, 10~20%미만, 40% 이상을 제시하였고, 선풍기의 지불

의사가격은 20%~30미만이 가장 적정수준으로 나타났다.

3.3 본조사

3.3.1 표본의 선정

먼저 ‘연구1’ 에서는 8가지의 시나리오가 만들어졌다. 그 결과 총 208명이 실험에 참가하

였으며 불성실 응답자 6부를 제외한 총 202부가 연구에 사용되었다. 본 실험은 학부생을 대

상으로 편의표본 추출법(convenience sampling)을 통해 실시하였다. 실험 참가자들은 위에서
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언급한 3가지 실험변수에 따른 전체 8가지의 실험 상황에 무작위로 할당되었으며 각 실험집

단의 크기는 <표 1>에 제시된 바와 같이 25명에서 26명이었다.

<표 1> 실험설계 및 실험집단

요소브랜드 

시장지위  

필립스(선발브랜드) 에이스텍(후발브랜드)

독일(호의) 대만(비호의) 독일(호의) 대만(비호의)

보네이도 (고) 1 (n=25) 2 (n=26) 5 (n=25) 6 (n=25)

보네이도 (저) 3 (n=25) 4 (n=25) 7 (n=25) 8 (n=26)

3.3.2 실험자극

본 실험은 타당성 확보를 위하여 연구자의 통제 아래서 약 10분간에 걸쳐 진행되었다. 실

험 자극물인 가장의 시나리오는 시장진입순서(선발브랜드/후발브랜드) × 요소브랜드의 시장

지위(고/저) × 요소브랜드 원산지 이미지(호의/비호의)의 2x2x2 집단간 실험설계로 구성되어

총 8가지의 실험 상황이 만들어졌다. 시나리오는 기사형식으로 제시되었으며 각 브랜드 명을

표기한 사진도 함께 삽입 되었다. 기사형식의 시나리오는 아래의 <표 2>와 같다.

<표 2> 실험 자극물 (기사형식)

~필립스(에이스텍)와 보네이도의 전략적 제휴를 통한 선풍기 출시~

필립스(에이스텍) 선풍기와 보네이도 모터의 전략적 제휴

가전제품 선발(후발)주자 필립스(에이스텍)와 엔진 제조업체 보네이도의 만남

(필립스/에이스텍)는/은 (세계적/신생) 엔진회사인 보네이도와 전략적 제휴를 체결

하고, 보네이도의 모터를 장착한 선풍기(모델명 : EFP-500)을 8월 중순 출시 할

예정이다. (독일/대만) 보네이도 사는 각종 기계 엔진을 제조하며 세계 시장 점유

율 (67% 이상 / 5% 미만)인 기업이다. (필립스/에이스텍)가/이 장착한 모터는 (독

일/대만) 보네이도사의 제트 엔진기술을 적용한 모터로 기존의 선풍기와는 차별

화된 바람을 만들어 낸다. (필립스/에이스텍) 코리아의 OOO부사장은 (독일/대만)

에서 최초로 사업을 시작한 보네이도사와의 브랜드 제휴를 통하여 양사의 기술력

과 인지도를 바탕으로 양질의 선풍기를 시장에 공급할 수 있는 좋은 기회가 될

것이라고 밝혔다.

2014년 7월 28일 디지털타임스
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3.3.3 종속변수 및 실험변수의 측정

본 연구에서는 종속변수를 구매의도로 설정하고 Goldsmith, Lafferty and Newell(2000)의 연

구에서 차용한 ‘귀하는 선풍기를 구입한다면, 보네이도의 모터를 사용한 (필립스/에이스텍)의

제품을 구입하실 의향이 있습니까?’ 와 Till과 Busler(2000)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞

게 수정한 ‘귀하는 선풍기를 구입하신다면, 보네이도의 모터를 이용한 (필립스/에이스텍)의

제품을 주위 사람들에게 추천하실 의향이 있습니까?’, ‘귀하는 만약 귀하께서 선풍기를 구매

하신다면, 우선적으로 보네이도의 모터를 이용한 (필립스/에이스텍)의 제품을 고려하시겠습니

까?’ 의 3가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다. 또한 실험조작의 성공여부를

확인하기 위해 브랜드 인지도, 요소브랜드의 원산지 이미지를 측정하였다. 먼저, 브랜드 인지

도는 Yoo and Donthu(2001)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정한 ‘귀하는｢00｣의 브랜드
에 대해 들어 본 적이 있습니까?’와 Kapferer(1994)의 연구를 참고하여 ‘귀하는｢00｣의 브랜드
는 신뢰할 만하다고 생각하십니까?’ 와 Kent and Allen(1994)의 연구에서 사용된 ‘귀하는｢00｣
의 브랜드는 다른 브랜드와 비교하여 경쟁력이 있다고 생각하십니까?’ 의 3가지 문항을 7점

리커트 척도를 사용하여 측정하였다. 그리고 요소브랜드 원산지 이미지에 대해서는

Parameswaran and Pisharodi(1994)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정한 ‘귀하는｢00｣국가
의 제품은 높은 기술력을 바탕으로 만들어졌다고 생각하십니까?’, ‘귀하는｢00｣국가의 제품은
품질이 좋다고 생각하십니까?’의 2가지 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

3.3.4 실험 조작의 확인

실험결과, 예비조사와 마찬가지로 모 브랜드가 선발브랜드일 경우(M=4.91)와 후발브랜드일

경우(M=2.42)간의 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다(t=26.17, p＜.01). 또한 요소브랜드의

시장지위가 높은 경우(M=5.45)와 낮은 경우(M=2.89)간의 차이가 통계적으로 유의하게 나타났

다(t=24.56, p＜.01). 다음으로 요소브랜딩의 속성으로 포함될 요소의 브랜드 원산지가 호의적

인 경우(M=4.87)와 비호의적인 경우(M=2.98)간의 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다

(t=18.36, p＜.01). 따라서 본 연구의 실험변수 중 선발브랜드와 후발브랜드, 요소브랜드 시장

지위에 대한 실험조작이 성공적으로 되었음을 확인하였다. 실험 자극물의 조작적 점검 결과

는 <표3>과 같다.
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<표 3> 조작 점검

평균(표준편차) t-value

모 브랜드
선발 4.91(0.69)

26.17***
후발 2.42(0.76)

요소브랜드의 시장지위
고 5.45(0.94)

24.56***
저 2.89(0.89)

요소의

브랜드 원산지

호의 4.87(0.81)
18.36***

비호의 2.99(0.73)

3.3.5 실험결과 및 가설검정

본 연구의 가설은 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 시장지위, 요소브랜드의 원산지

이미지 정보간의 이원상호작용효과(two-way interaction effect)와 삼원상호작용효과(three-way

interaction effect)를 살펴보기 위해 설정되었다. 이를 위해 분산분석(ANOVA)을 통하여 자료를

분석하고 가설들을 검정하였다. 각 실험집단별 평균과 표준편차는 <표4>와 같다.

<표 4> 각 실험 집단의 평균(표준편차)

　
선발 브랜드 후발 브랜드

합계
원산지(호의) 원산지(비호의) 원산지(호의) 원산지(비호의)

요소

브랜드

고 6.04(0.68) 4.96(0.73) 5.29(0.88) 4.33(0.80) 5.18(0.98)

저 4.56(0.54) 3.76(0.85) 4.13(0.70) 4.25(0.40) 4.17(0.69)

5.30(0.96) 4.37(0.99) 4.71(0.98) 4.29(0.62)

4.83(1.08) 4.50(0.84)

*괄호안은 표준편차

3.3.6 가설 1의 검정

소비자의 요소브랜딩 제품에 대한 구매 의도는 주브랜드 시장진입순서와 요소브랜드 시장

지위에 따라서 차이가 있을 것이라는 가설 1을 설정하였고, <표 5>와 같이 주브랜드 시장진

입순서와 요소브랜드 시장지위의 상호작용효과가 유의하게 나타났다(F=12.78, p<.01). 즉, 소

비자의 요소브랜딩 제품에 대한 구매의도는 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드 시장지

위에 따라서 차이가 있을 것이라는 가설 1은 지지되었다. <그림 1>에서 보는 바와 같이 요소

브랜드의 시장지위가 높은 브랜드와의 요소브랜딩을 살펴보면 선발브랜드는 5.49, 후발브랜

드는 4.81로 나타났으며 선발브랜드와 후발브랜드 간 구매의도 차이는 0.68로 나타났다
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(t=4.43, p<.01). 반면 요소브랜드의 시장지위가 낮은 브랜드와의 요소브랜딩을 살펴보면 선발

브랜드는 4.16, 후발브랜드는 4.19로 나타났으며 선발 브랜드와 후발 브랜드 간 구매의도 차

이는 0.03으로 나타났다(t=1.04, p> .05). 이는 선발브랜드와 후발브랜드가 요소브랜딩을 요소

브랜드의 시장지위가 높은 브랜드와 할 경우에는 선발 브랜드의 구매의도가 높지만 선발 브

랜드와 후발 브랜드가 요소브랜딩을 요소브랜드의 시장지위가 낮은 브랜드와 할 경우에는

선발 브랜드와 후발 브랜드 간 구매의도의 차이는 나지 않는 것으로 나타났다.

<표 5> 가설검정을 위한 분산분석(연구 1)

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

수정 모형 94.330 7 13.476 26.171***

절편 4398.930 1 4398.930 8543.139***

A. 주 브랜드 5.375 1 5.375 10.438***

B. 요소브랜드 48.448 1 48.448 94.091***

C. 요소브랜드 원산지 23.265 1 23.265 45.183***

A * B 6.585 1 6.585 12.789***

A * C 3.423 1 3.423 6.648**

B * C 5.849 1 5.849 11.360***

A * B * C 2.043 1 2.043 3.967**

오차 99.892 194 .515

합계 4593.333 202

수정 합계 194.222 201

*p<.1, **p<.05, ***p<.01

<그림 1> 주 브랜드와 요소브랜드의 상호작용효과
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3.3.7 가설2의 검정

가설 2는 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 시장지위에 따른 구매의도는 요소브랜

드 원산지 정보에 따라 차이가 있을 것이라고 가정하였다. 그 결과 주브랜드, 요소브랜드, 요

소브랜드 원산지 효과(A×B×C)가 <표 5>의 3원 분산분석결과와 같이 통계적으로 유의하게

나타났다(F=3.967, p<.05). 그러므로 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 시장지위에 따

른 구매의도는 요소브랜드의 원산지 정보에 따라 차이가 있을 것이라는 가설 2는 지지되었

다. 자세히 살펴보면 <그림 2>와 같이 요소브랜드의 원산지 이미지가 호의적일 경우, 주브랜

드와 요소브랜드간의 상호작용 효과가 나타나지 않는 것으로 나타났다(F=1.24, p>.05). 요소브

랜드의 시장지위가 높은 경우와 요소브랜딩 하는 선발브랜드의 구매의도는 6.04이며 후발 브

랜드는 5.29로 차이는 0.75로 나타났다(t=5.22, p<.01). 또한 요소브랜드의 시장지위가 낮은 브

랜드와의 요소브랜딩에서도 선발브랜드의 구매의도는 4.56이며 후발 브랜드는 4.13으로 차이

는 0.43으로 나타났다(t=1.75, p<.10). 따라서 요소브랜드의 원산지가 호의적일 경우 요소브랜

딩을 실시하는 주브랜드가 시장지위가 높고 낮음에 상관없이 동일하게 선발브랜드가 후발브

랜드보다 구매의도가 높은 것을 알 수 있다.

요소브랜드 원산지가 비호의적일 경우에는 주 브랜드와 요소브랜드간의 상호작용 효과가

나타난 것을 볼 수 있다(F=15.57, p<.01). 시장지위가 높은 요소브랜드와 요소브랜딩을 실시한

상황에서 구매의도는 선발브랜드 4.96, 후발브랜드 4.33이고 차이는 0.63으로 나타났다(t=3.14,

p<.01). 그러나 시장지위가 낮은 요소브랜드와의 요소브랜딩을 할 경우, 구매의도가 선발브랜

드는 3.76, 후발브랜드는 4.35로 선발브랜드와 후발브랜드 간 구매의도의 차이는 0.59로 오히

려 후발브랜드가 높게 나타났다(t=3.66, p<.01). 이는 주브랜드가 비호의적인 원산지 이미지를

가진 요소브랜드와 요소브랜딩을 시도 했을 때, 요소브랜드의 시장지위가 높은 경우에는 선

발브랜드가 후발브랜드 보다 구매의도가 높지만, 시장지위가 낮을 경우에는 오히려 후발 브

랜드가 선발브랜드보다 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 요소브랜드 원

산지가 비호의적이며 요소브랜드의 시장지위가 낮을 때는 선발브랜드에 대한 구매의도가 낮

아져 오히려 후발브랜드 보다 낮게 지각되어지는 것으로 조심스럽게 예측할 수 있다.
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요소브랜드 원산지 (호의) 요소브랜드 원산지 (비호의)

<그림 2> 주 브랜드, 요소브랜드, 요소브랜드 원산지의 관계 (구매의도)

Ⅳ. 연 구2

4.1 실험설계

연구 2는 가설 3을 검증하기 위하여 부산·경남 소재 대학의 학부 및 대학원 학생을 대상

으로 2x2x2 집단 간 실험설계(between-subjects factorial design)로 구성하였다. 연구된 세 가지

요인은 (1)요소브랜딩 유형 (선발브랜드 + 요소브랜드의 시장지위 높음 / 후발브랜드 + 요소

브랜드 시장지위 높음), (2)요소브랜드 원산지 이미지(호의/비호의), (3)제품의 가격수준(높음/

낮음)이다. 연구 2에서는 주브랜드의 요소브랜딩 형태를 요소브랜드의 시장지위가 높은 브랜

드만으로 고정한 이유는, 첫째 현재 시장에서 일어나고 있는 요소브랜딩의 대부분은 시장지

위가 높은 브랜드와의 제휴로 진행되고 있다. 즉, 선발브랜드와 후발브랜드 모두 시장지위가

높은 브랜드와의 요소브랜딩을 통해 높은 효과를 기대하는 것이다. 이와 같이 시장의 현실적

인 면을 감안하면 시장지위가 낮은 브랜드와 요소브랜딩하는 경우는 매우 드물다고 볼 수

있다. 둘째, ‘연구1’에서 구매의도가 가장 높은 집단은 선발 브랜드가 시장지위가 높은 요소

브랜드와 요소브랜딩을 한 집단과 후발브랜드가 시장지위가 높은 요소브랜드와 요소브랜딩

을 한 집단이었다. 즉, 선발브랜드와 후발브랜드 모두 높은 시장지위의 브랜드와 요소브랜딩

을 하여야 한다는 것이 ‘연구 1’의 결과이다. 따라서 연구2에서는 연구 1의 결과와 연구2의

현실적인 실험상황을 고려하여 요소브랜딩의 유형을 ‘선발브랜드+높은 시장지위의 요소브랜
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드’와 ‘후발브랜드 + 높은 시장지위의 요소브랜드’로 선정하였다. 이를 위해 본 연구에서는 8

가지의 시나리오가 만들어졌다.

4.2 예비조사

실험상황에서 제시될 2개의 가격수준은 실제의 시장가격 조사를 통해서 선정되었다. 우선,

조사에 사용할 선풍기의 기본적인 사양을 정했다. 다음으로 가격비교 사이트에서 사양에 해

당되는 30개 제품을 추출하고, 2014년 7월 셋째 주에 각 제품의 평균가격을 조사했다. 집계

결과, 최저가격은 45,000원에서 최대치는 550,000원까지, 가격대가 폭넓게 분포하였다. 하지만

가격대의 분포도가 60,000원에서 120,000원까지 절반이상이 분포되어 있었다. 따라서 본 연구

는 실험집단의 표본이 대학교 학부생을 대상으로 하는 점을 감안하여 50,000원에서 120,000

의 중간 가격인 80,000을 평균 가격으로 선정하였다. 또한 ‘연구1’의 사전조사에서 가격지불

의도를 조사한 결과 선풍기 제품에 대한 가격지불의사(willingness to pay) 수준은 20%~30미만

이 가장 적정한 수준인 것으로 나타났다. 따라서 본 연구는 안희경, 하영원(2001)에서 사용한

방법을 참고하여 평균가격보다 20~30% 사이의 낮은 가격인 65,000원을 저가격으로 선정하였

으며 평균가격보다 높은 가격의 115,000원을 고가격으로 선정하였다.

4.3 본조사

4.3.1 표본의 선정

연구 2에서는 8가지의 시나리오 총 200명이 실험에 참가하였으며 불성실 응답자 3부를 제

외한 총 197부가 연구에 사용되었다. 본 실험은 학부생 및 대학원생을 대상으로 편의표본 추

출법(convenience sampling)을 통해 실시하였다. 실험 참가자들은 위에서 언급한 3가지 실험변

수에 따른 전체 8가지의 실험상황에 무작위로 할당되었으며 각 실험집단의 크기는 <표 6>에

제시된 바와 같다.

<표 6> 실험설계

필립스(선발)+보네이도(지위높음) 에이스텍(후발)+보네이도(지위높음)

독일(호의) 대만(비호의) 독일(호의) 대만(비호의)

가격
고 1 (n=25) 2 (n=25) 5 (n=25) 6 (n=25)

저 3 (n=25) 4 (n=25) 7 (n=25) 8 (n=25)
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4.3.2 실험자극 및 종속변수 측정

연구2는 연구1과 동일한 방법으로 기사형식의 시나리오를 제시하고, 현재 시장에서 구입 가

능한 선풍기 제품의 평균가격을 알려주었다. 구매의도는 Goldsmith, Lafferty and Newell(2000)의

연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정한 문항을 사용하였다. ‘귀하는 보네이도의 모터를 이용한

(필립스/에이스텍)의 선풍기 가격이 65,000원 또는 115,000원 일 때 구입하실 의향이 있습니까?’

와 Till과 Busler(2000)의 연구를 참고하여 수정한 ‘귀하는 보네이도의 모터를 이용한 (필립스/에

이스텍)의 선풍기 가격이 65,000원 또는 115,000원 일 때 주위 사람들에게 추천하실 의향이 있

습니까?’, ‘귀하는 유사한 선풍기가 많이 등장하더라도, 구매 시 65,000원 또는 115,000원의 가격

인 보네이도의 램프를 이용한 (필립스/에이스텍)의 선풍기를 고려할 것입니까?’ 의 3가지 문항을

7점 리커트 척도로 측정하였다. 그리고 가격제시 수준에 대해서는 Thomas와 Menon(2007)의 연

구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정한 ‘귀하는 보네이도의 모터를 이용한 (필립스/에이스텍)의

선풍기 가격이 65,000원 또는 115,000원 일 때, 평균가격(75,000원~80,000원)에 비해 어떻다고 판

단하십니까?’의 문항을 7점 리커트 척도(1점=매우 낮다, 7점=매우 높다)를 사용하여 측정하였다.

4.4 실험 조작의 확인

본 연구에 대한 실험을 실행한 결과, 예비조사와 마찬가지로 주 브랜드가 선발브랜드일 경

우(M=5.26)와 후발브랜드일 경우(M=2.93)와의 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다(t=26.88,

p＜.01). 또한 요소브랜딩에 필요한 속성의 브랜드 원산지 이미지가 호의적인 경우(M=5.33)와

비호의적인 경우(M=2.65)간의 차이가 통계적으로 유의하게 나타났다(t=28.14, p＜.01). 다음으

로 가격제시 수준이 높은 경우(M=5.40)와 낮은 경우(M=2.64)간의 차이가 통계적으로 유의하

게 나타났다(t=29.89, p＜.01). 따라서 본 연구의 실험변수 중 선발브랜드와 후발브랜드, 요소

브랜드 시장지위에 대한 실험조작이 성공적으로 되었음을 확인하였다.

<표 7> 조작 점검

평균(표준편차) t-value

주 브랜드
선발 5.26(0.88)

26.88***
후발 2.93(0.56)

요소

브랜드 원산지

호의 5.33(0.79)
28.14***

비호의 2.65(0.93)

가격 제시 수준
고 5.40(0.72)

29.89***
저 2.64(0.89)

*p<.1, **p<.05, ***p<.01
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4.5 실험결과 및 가설검정

연구 2는 주브랜드의 시장진입순서(선발/후발)에 따른 요소브랜딩 유형과 요소브랜드의 원

산지 정보(호의적/비호의적)에 따른 요소브랜딩이 구매의도에 미치는 영향은 제품 가격수준

(고/저)에 따라 차이가 날 것이라는 것을 살펴보기 위해 설정되었다. 각 실험집단별 평균과

표준편차는 <표 8>과 같다. 다음으로 주브랜드의 시장진입순서(선발/후발), 요소브랜드의 원

산지 정보(호의적/비호의적), 제품 가격수준(고/저)이 요소브랜딩 된 제품에 대한 구매의도에

어떤 영향을 미칠 것인가에 관한 가설을 검증하기 위해 삼원분산분석(3-way ANOVA)을 실시

하여 주효과와 변수간의 상호작용 효과를 살펴보았다.

<표 8> 각 실험 집단의 평균과 표준편차 (연구2)

　
선발 브랜드+요소브랜드(높음) 후발 브랜드+요소브랜드(높음)

평균
원산지(호의) 원산지(비호의) 원산지(호의) 원산지(비호의)

가격
고 5.09(0.70) 4.30(1.00) 4.85(0.85) 2.94(1.18) 4.30(1.25)

저 5.89(1.11) 4.68(1.23) 4.97(1.07) 4.14(1.25) 4.92(1.43)

5.49(1.00) 4.49(1.39) 4.91(0.96) 3.54(1.30)

4.99(1.30) 4.23(1.35)

*괄호안은 표준편차

4.5.1 가설 3의 검증

가설 3은 주 브랜드의 시장진입순서(선발/후발)에 따른 요소브랜딩 유형과 요소의 브랜드

원산지 이미지(호의/비호의)에 따른 요소브랜딩이 구매의도에 미치는 영향은 가격 제시 수준

(고/저)에 따라 차이가 날 것이라고 가정하였다. 가설 3의 예상대로 주 브랜드의 시장지위에

따른 요소브랜딩 유형, 요소브랜드의 원산지, 가격제시 수준(A×B×C)이 <표 9>의 3원 분산분

석결과에서 통계적으로 유의하게 나타났다(F=5.40, p<.05). 즉 가격 제시 수준이 주브랜드의

시장지위에 따른 요소브랜딩 유형과 요소브랜드의 원산지 간 상호작용효과를 조절하는 것으

로 나타났다. 이에 주브랜드의 시장지위에 따른 요소브랜딩 유형과 요소브랜드 원산지에 따

른 구매의도에 미치는 영향은 가격 제시 수준에 따라 차이가 날 것이라는 가설 3은 지지되

었다. <그림 3>와 같이 제품의 가격 제시 수준이 낮을 경우에는 요소브랜딩 유형과 요소의

브랜드 원산지간의 상호작용 효과가 나타나지 않았다(F=0.545, p>.05). 가격 제시 수준이 높을

경우에는 요소브랜딩 유형과 요소브랜드의 원산지 이미지간의 상호작용 효과가 나타나는 것

으로 나타났다(F=8592, p<.01). 이와 같은 결과는 요소의 브랜드 원산지가 호의적일 경우 후
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발브랜드는 선발브랜드와 함께 고가격 전략을 사용한다면 선발 브랜드와의 차이를 줄일 수

있다고 해석할 수 있다. 또한 선발브랜드의 원산지가 비호의적일 경우에 후발브랜드는 저가

격 전략을 사용하여 시장진입을 시도 한다면 선발 브랜드와의 차이를 줄일 수 있을 것으로

생각된다.

<표 9> 가설검정을 위한 분산분석(연구2) 

소스 제 III 유형 제곱합 자유도 평균 제곱 F

수정 모형 128.751 7 18.393 14.009***

절편 4253.494 1 4253.494 3239.615***

A. 요소브랜딩 유형 29.134 1 29.134 22.189***

B. 요소브랜드 원산지 70.014 1 70.014 53.325***

C. 가격 제시 수준 19.427 1 19.427 14.796***

A * B 1.681 1 1.681 1.280

A * C .067 1 .067 .051

B * C 1.334 1 1.334 1.016

A * B * C 7.094 1 7.094 5.403**

오차 252.089 192 1.313

합계 4634.333 200

수정 합계 380.839 199

*p<.1, **p<.05, ***p<.01

가격 제시 수준(높음) 가격 제시 수준(낮음)

<그림 3> 주 브랜드 시장지위에 따른 요소브랜딩 유형, 요소브랜드 원산지, 

가격 제시 수준의 관계 (구매의도)
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Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과 및 시사점

최근 들어 기업의 요소브랜딩 활동에 대한 관심이 상당히 높은 편인데, 기존의 연구는 요

소브랜딩에 참여하는 브랜드들을 브랜드 이미지와 친숙도를 통해 요소브랜딩효과를 설명하

였다. 하지만 본 연구는 요소브랜딩 맥락에서 접근하여 브랜드제휴에 참여하는 주브랜드의

구분 또한 브랜드 인지도, 이미지, 친숙도의 개념이 아니라 시장진입순서에 의해 구분하였다.

이와 더불어 본 연구는 요소브랜딩의 효과를 극대화하기 위해 이를 조절하는 요인으로서 요

소브랜드의 시장지위, 요소브랜드의 원산지 정보, 요소브랜딩 제품의 가격 제시 수준에 대해

살펴보았다는 점에서 기존의 연구와의 차별점이라고 하겠다.

본 연구의 결과를 요약하면 첫째, 최근 많은 요소브랜딩 논문에서는 연구의 시사점을 브랜

드 인지도와 친숙도가 높은 브랜드를 대상으로 제공하였다. 하지만 본 연구에서는 시장 진입

순서에 의한 구분을 진행하였으며 그 시사점도 후발 브랜드를 대상으로 제공하였다. 연구결

과 또한 후발 브랜드는 요소브랜딩을 통해 선발 브랜드보다 높은 구매의도를 형성할 수 없

지만 선발 브랜드와 후발 브랜드간의 격차를 줄일 수 있는 것으로 나타났다.

둘째, 소비자의 요소브랜딩 제품에 대한 구매의도는 주 브랜드의 시장진입순서와 요소브랜

드의 시장지위에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 이는 기존의 선행 연구결과인 Washburn

등 (2004)의 연구결과와 어느 정도는 같은 흐름을 하고 있다. 하지만 본 연구에서는 선발 브

랜드와 후발 브랜드가 시장지위가 낮은 요소브랜드와 요소브랜딩을 하였을 경우 유의한 차

이가 나지 않은 것으로 나타났다. 또한 구매의도의 평균값만 비교해 보면 후발 브랜드와 시

장지위가 낮은 요소브랜드 간의 요소브랜딩이 선발 브랜드와 시장지위가 낮은 요소브랜드

간의 요소브랜딩보다 높게 나타났다. 이와 같은 맥락으로 추가분석의 결과를 확인하여 보면

선발 브랜드가 시장 지위가 낮은 브랜드와의 요소브랜딩과 후발 브랜드가 시장 지위가 낮은

브랜드와의 요소브랜딩에 대한 소비자의 태도 변화를 확인하여 보면 후발 브랜드가 시장 지

위가 낮은 브랜드와의 요소브랜딩이 유의하게 높은 것을 확인할 수 있다.

셋째, 주브랜드의 시장진입순서와 요소브랜드의 시장지위에 따른 구매의도는 요소브랜드의

원산지 정보에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 또한 요소브랜드의 원산지정보가 호의적

일 경우보다 비호의적인 경우의 상호작용효과가 더 큰 것으로 나타났다. 그 뿐 아니라 요소

브랜드의 원산지정보가 비호의적이며 요소브랜드의 시장지위가 낮은 상황에서는 후발브랜드
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의 구매의도가 선발브랜드보다 유의하게 높은 것으로 나타났다. 이는 앞에서도 언급하였지만

순수한 요소브랜딩의 효과는 선발브랜드보다 오히려 후발브랜드에서 더 높게 나타나기 때문

에 보여 지는 결과로 해석된다. 따라서 요소브랜드의 원산지정보는 주브랜드의 시장진입순서

가 요소브랜드의 시장지위 간 요소브랜딩 효과를 조절한다는 결과를 도출할 수 있다.

넷째, 요소브랜드의 원산지정보가 요소브랜딩된 제품에 대한 소비자평가에 영향을 미치는

결과를 바탕으로, 시장지위가 낮은 브랜드가 시장에 후발진입 할 경우에 브랜드 제휴시의 파

트너 선정을 주브랜드의 시장진입 순서도 중요하지만, 해당 요소브랜드의 원산지의 이미지에

대한 호의도를 보다 중요하게 고려할 필요가 있다고 하겠다.

마지막으로, 앞선 연구결과와 함께 가격제시 수준의 영향을 알아보고자 하였다. 요소브랜

딩 유형과 요소브랜드의 원산지정보에 따른 요소브랜딩이 소비자의 요소브랜딩 된 제품에

대한 구매의도에 미치는 영향은 가격제시 수준에 따라 차이가 나는 것으로 나타났다. 이를

테면 요소브랜드의 원산지정보가 호의적일 경우 고가격 전략을 사용하게 된다면 후발브랜드

는 선발브랜드와 구매의도의 차이가 나지 않는 것으로 나타났다. 또한 요소브랜드의 원산지

정보가 비호의적일 경우 저가격 전략을 사용하게 된다면 후발브랜드는 선발브랜드와 구매의

도의 차이가 나지 않는 것으로 나타났다. 결국 현실적으로 각 기업에서는 브랜드 원산지 정

보가 호의적이면 고가격 전략을 사용하여야 할 것이며 브랜드 원산지 정보가 비호의적이면

저가격 전략을 사용하여야 하는 것은 당연할 것이며 그럴 경우 후발 브랜드는 손쉽게 선발

브랜드와의 격차를 줄일 수 있다는 시사점을 제공할 수 있다. 이에 본 연구는 가격제시 수준

을 통해 후발 브랜드가 선발 우위 극복을 위해 요소브랜딩 전략을 사용하여야 하는 당위성

을 입증하였다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 제언

본 연구의 한계점과 향후 연구 제언은 다음과 같이 제시할 수 있다.

첫째, 본 연구의 결과를 일반화하기 위해서는 더 다양한 상품 범주들을 사용하고 피험자를

대학(원)생뿐만 아니라 일반인들로 확대하여 실험을 실시해야 할 필요가 있다. 특히 실험자

극물로 사용된 선풍기 제품은 피험자들이 일상생활에서 자주 구매하는 제품이 아닐 수 있기

때문에 평가에 있어서 브랜드에 의존했을 경향이 높다. 둘째, 요소브랜딩 효과의 조절적 변

인으로 평가 주체인 소비자 특성은 고려하지 않았다. 하지만 요소브랜딩에 있어서 소비자의

지식수준, 관여도, 소비자의 개인 성향과 같은 특성변수도 최종적인 제품평가에 영향을 미칠
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것 이라고 예상해 볼 수 있다. 따라서 향후 연구에는 소비자의 특성을 고려할 필요가 있겠

다. 셋째, 실험 자극물로서 실재의 브랜드를 사용하여 가설을 검정하였다. 하지만 실험 당시

에 피험자들의 기존 브랜드에 대한 브랜드 애착과 같은 외생변수가 함께 개입되었을 가능성

이 높다. 따라서 실제 브랜드를 사용함으로 인해 발생할 수 있는 외생변수까지 통제할 필요

가 있겠다. 넷째, 본 연구에서는 후발 브랜드의 선정을 선발 브랜드의 선정 당시 예비조사에

서 평균점수가 가장 낮은 브랜드를 선택하였다. 하지만 일반적으로 시장에서는 선발 브랜드

에 비해 매우 뒤처지는 후발 브랜드가 아닌 선발 브랜드와 근소한 차이의 2, 3위 브랜드에게

도 마케팅적인 시사점을 줄 필요성이 있을 것이다. 따라서 향후 연구에서는 후발 브랜드를

예비조사의 평균값이 중간정도 되는 브랜드를 선택하여 연구를 진행할 필요가 있을 것이다.
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Abstract

A study on the ingredient branding strategy considering 

order of market entry: Moderating effect of brand origin 

and price information

Jaeho Yang*

1)

This study examined the effect of ingredient branding strategies for late entrants as one of the strategic

tools to overcome first-mover advantages. Specifically, this study investigated whether brand origin

information of the ingredients and price information of the ingredient branding product affect consumer

evaluation. A sample of 400 university students were randomly assigned to 2 experimental studies. Results

from study 1 showed that the market position of ingredient brand and brand origin information significantly

influenced consumers’ evaluation on the ingredient branding product. In addition, from the study 2, this

study found that price information significantly moderated the effects of the order of market entry and

brand origin information of the ingredients on the consumers’ evaluation on the ingredient branding

product. Implications for brand strategies to overcome the late-entrant disadvantages are discussed.

Key Words : Order of Market Entry, First Mover Advantage, Ingredient Branding, Brand Origin, Late Entrant
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