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요  약

본 논문은 게임산업에서 랜드 인지도와 랜드 이미지에 향을 미치는 주요 변수들의 

계와 랜드 충성도 형성 과정을 실증분석 했다. 이를 해,  K-BPI 데이터로 5가지의 주요 변

수 간 6가지 가설을 세우고 검정하 다. 그 결과, 랜드 인지도에 미치는 효과는 유통 근성 

만이 유의한 반면, 랜드 이미지에는 마  커뮤니 이션과 유통 근성 모두 유의한 효과를 

보이는 것으로 나타났다. 랜드 충성도에는 랜드 이미지만 유의한 효과를 보 다. 

따라서, 게임산업의 마  커뮤니 이션 활동의 목표는 랜드 이미지 개선으로 하는 것이 

바람직하며, 체험과 같은 소비경험을 제고하는 략이 요한 것으로 보인다.

ABSTRACT

In this study, we verified the relationship of major variables that affect brand 

awareness, brand image and brand loyalty in the game industry. Six hypotheses for five 

variables were established and tested using K-BPI data. Distribution accessibility had the 

only significant effects on brand awareness, whereas marketing communication and 

distribution accessibility had significant effects on brand image. Only the brand image 

had a significant effect on brand loyalty.

Brand communication to improve brand image and distribution to promote experiential 

marketing  seem to be important.

Keywords : Marketing Communication(마  커뮤니 이션), Channel Accessibility(유통 

근성), Game industry(게임산업), Brand Equity( 랜드 자산)
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1. 서  론

기업들은 오래 부터 소비자의 선택을 받고 재

무  성과를 높일 수 있는 략의 일환으로 랜

드 자산 리(brand equity management)를 해 

노력하고 있다. 랜드 자산은 다차원의 개념(mult

i-dimensional concept)으로 학자들에 따라 구성요

인들에 한 주장에 차이가 존재한다[1]. 를 들

면 Aaker는 랜드 자산을 구성하고 있는 항목으

로 랜드 인지도(brand awareness), 랜드 연상

(brand association), 지각된 품질 수 (perceived 

quality), 랜드 충성도(brand loyalty)를 제시한 

반면, 로벌 랜드 컨설  회사인 인터 랜드(Int

erbrand)는 랜드 이익(brand earnings)과 랜

드 강도(brand strength)를 제시하 다[2].

하지만 이러한 차이에도 불구하고, 소비자들이 

랜드를 잘 알고, 랜드에 한 차별 이고 독특

한 정  연상들을 많이 가지고 있다면 랜드 

가치가 높다는 주장에 해서는 이견이 없는 것으

로 보인다[3]. 즉, 높은 랜드 인지도와 정 인 

랜드 이미지가 랜드 자산을 구성하는 핵심요인

이라 볼 수 있다. 

따라서 기업들은 고, 홍보, , 유통채  등

과 련된 다양한 마  활동들(marketing effort

s)을 통해 랜드 인지도와 랜드 이미지를 제고

하고 매출, 업이익 등의 시장성과(market perfor

mance)를 개선하여 궁극 으로 주주가치(share ho

lder value)를 높이기 해 노력하고 있다. Keller

는 이러한 기업들의 가치 제고를 한 노력을 모

형화하여 “ 랜드 가치 연쇄(brand value chain)”

를 제안하 다. 이 모형은 4개의 가치 단계(value 

stage)로 구성되어 있는데, 이는 마  로그램

에 한 투자(marketing program investment), 

소비자의 랜드에 한 가치 인식(customer min

d-set), 시장성과(market performance), 주주가치

(shareholder value)를 의미한다[4~6]. 한 이 모

형은 각 단계에서 다음 단계로 넘어가기 해 요

구되는 요한 고려 요인(multiplying factors)들을 

제시하고 있다. 

학계에서는 랜드 가치 연쇄 모형이 융분야, 

유통분야, IT분야 등 다양한 산업군에서 용 가능

한지 오랫동안 검증해왔다[2,7,8]. 하지만 게임산업

에서는 상 으로 랜드 자산 리의 요성이 

주목받고 있지 못하다. 특히 게임산업에 속한 여러 

기업들이 마  커뮤니 이션과 유통채  확장에 

한 다양한 노력들을 기울이고 있음에도 불구하

고, 이러한 노력들이 실제로 랜드 자산의 가치를 

제고하는 데 도움이 되는지를 실증 분석한 연구는 

찾아보기 힘들다. 

따라서 본 연구는 랜드 가치 연쇄모형   

2단계에 해당하는 마  로그램에 한 투자가 

소비자의 게임 랜드에 한 가치인식에 미치는 

향을 실증 데이터를 통해 검증하고자 한다. 이는 

게임 산업에서 오랫동안 주목받지 못했던 랜드 

리의 요성을 부각시킴과 동시에, 마  활동

에 한 투자가 랜드 자산의 구성요인들에 어떤 

효과를 지니는지를 확인함으로써 랜드 리의 방

향성을 제시하는 데에도 도움을  것으로 기 된

다. 

2. 이론  배경  가설도출

지 까지 마  활동에 한 투자가 랜드 자

산에 미치는 효과를 밝히기 해 다양한 연구들이 

수행되어 왔다. 를 들면, Yoo et al. (2000)은 가

격할인, 유통매장 이미지, 유통채  집약도, 고비 

지출 등이 랜드 인지도, 지각된 품질 수 , 랜

드 연상 등 랜드 자산을 구성하는 요인들에 미

치는 효과를 검증하 고[9], Simon and Sullivan 

(1993)은 랜드의 시장진입 순서, 연구개발비 지

출, 특허 건수, 랜드 나이 등이 랜드 충성도에 

미치는 효과를 분석하 다[10]. 

한 이러한 랜드 자산의 선행변수에 한 연

구는 랜드 리의 요성이 상 으로 주목받지 

못했던 산업군( , 융)으로 차 범 가 확 되고 
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있으며, B2C(Business to Consumer)를 넘어 

B2B(Business to Business)에서도 주목받게 되었

다[2]. 최근에는 랜드 리가 이해 계자들의 갈등

을 해결하고 장기 인 계를 유지해 나가는데 필수

이라는 인식이 증가하고 있다. 이와 련하여 Lee 

et al. (2021)은 랜차이즈 산업에서 랜차이즈 

본사와 가맹 간 이해 충돌을 이고 상생할 수 있

는 계를 구축하기 해서는, 여러 마  활동들

이 랜드 자산을 매개해서 두 주체의 업이익에 

각각 어떠한 향을 미치는지를 분석할 필요가 있다

고 주장하 다[3]. 

특히 오래 부터 기존 연구들은 랜드 자산에 

향을 미치는 여러 선행변수들  마  커뮤니

이션(marketing communication)과 유통 근성

(channel accessibility)의 역할에 주목해 왔다

[9,11]. 먼 , 고, 홍보,  등에 한 기업의 

마  커뮤니 이션 비용 지출은 소비자에게 랜

드를 노출시킬 가능성을 높일 수 있으며, 랜드에 

한 반복된 노출은 랜드의 인지도를 높이는데 

정 으로 기여할 수 있다. 따라서 기존 연구에서 

랜드의 고비 지출 액과 랜드 인지도의 계

도 정 으로 나타났을 뿐 아니라, 소비자가 고

를 얼마나 자주 보았는지를 측정한 지각된 고량

과 랜드 인지도의 계도 정 으로 나타났다

[8,9,11,12].

게임 랜드의 경우에도 신작을 출시할 때를 포

함해 매년 지속 으로 여러 미디어를 활용해 고, 

홍보비를 지출하고 있으며 이는 소비자의 랜드에 

한 노출빈도를 증가시킬 수 있을 것으로 기 된

다. 따라서 게임 랜드에 한 마  커뮤니 이

션의 증가는 랜드 인지도에 정  효과를 가질 

것으로 기 해 볼 수 있다. 이를 토 로 다음과 같

은 가설1을 도출하 다. 

가설1. 마  커뮤니 이션은 게임 랜드의 인

지도에 정 인 향을 미칠 것이다

한편 유통매장 수의 증가도 소비자의 랜드에 

한 노출을 증가시킬 수 있다[3]. 를 들어, 오

라인에서 랜드의 로드  매장을 본다거나, 온라

인에서 D2C(Direct to Consumer) 자사몰에 노출

될 경우 랜드의 인지도는 증가할 수 있다. 특히 

기존 연구들은 오 라인에서의 유통 집약도 즉, 매

장 수의 증가가 랜드 인지도에 미치는 효과가 

정 임을 보 다[13,14]. 

게임 랜드의 경우, 오 라인에 랜드 매장이 

별도로 존재하지 않더라도 온라인에서 언제 어디서

든 구입과 이용이 편한 경우 유통의 근성이 높

다고 할 수 있으며, 이는 랜드에 한 노출 가능

성과 횟수를 증가시킬 수 있다는 에서 인지도에 

정  효과를  것으로 기 해 볼 수 있다. 따라

서 다음과 같은 가설2를 도출하 다.  

가설2. 유통 근성은 랜드 인지도에 정 인 

향을 미칠 것이다

마  커뮤니 이션의 가장 요한 목 이 소

비자에게 랜드를 알리는 것과 동시에 랜드에 

한 좋은 이미지를 갖도록 하는 것이다. 따라서 

기존 연구결과들은 고, 홍보,  등에 한 투

자 액이 증가하면 소비자가 랜드에 해 보다 

좋은 연상들을 많이 갖게 됨으로써 랜드 이미지

가 개선될 수 있음을 보 다[15~18]. 특히 고에 

한 노출 빈도가 증가하면 제품에 한 품질인식

이 좋아지고, 신뢰감이 높아지는 것으로 나타났다. 

한 마  커뮤니 이션 비용의 증가는 기업이 

해당 랜드에 한 투자와 심을 보여주는 지표

로서의 기능을 가지며 이는 소비자로 하여  랜

드에 한 보다 정  기 를 하도록 만들 수 있

다. 

게임 랜드의 경우에도 고, 홍보 등의 마  

커뮤니 이션을 통해 해당 게임이 가진 독특한 장

과 차별  경험을 극 으로 소비자에게 어필함

으로써 정  랜드 이미지를 형성하는데 도움을 

 수 있다. 이를 토 로 다음과 같은 가설3을 도

출하 다. 
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가설3. 마  커뮤니 이션은 게임 랜드의 이

미지에 정 인 향을 미칠 것이다

한편, 유통매장의 수가 증가할 경우 소비자는 기

업이 해당 랜드에 해 얼마나 큰 심을 가지

고 투자하고 있는지를 인식하게 되어, 랜드에 

한 정  기 를 형성할 수 있다. 즉 유통매장의 

수는 랜드 인기도(brand popularity)를 보여주는 

척도라 할 수 있는데, 소비자는 여러 사람들이 선

호하는 제품이 보다 품질 수 이 높고 험의 낮

다고 평가하는 경향이 있으므로 유통매장의 증가는 

랜드 이미지에 정  효과를 가질 수 있다[19,2

0]. 많은 사람들이 원하는 제품은 유통매장의 수가 

늘어나게 되고, 제품을 구매한 보다 많은 사람들로 

부터 장단 에 한 피드백을 받을 기회가 증가하

여, 기업이 랜드의 차별  요소를 강화하고 약

을 보완할 가능성이 높다[21].

게임 랜드의 경우에도 언제 어디서든 구입  

이용하기가 편한 유통 근성의 증가는 랜드에 

한 정  기 감을 갖도록 할 수 있다. 즉, 앞서 

얘기한 랜드 인기도의 효과를 기 할 수 있다. 

이를 토 로 다음과 같은 가설4를 도출하 다. 

가설4. 유통 근성은 게임 랜드의 이미지에 

정 인 향을 미칠 것이다

한편 랜드 자산에 한 기존 연구들은 랜드 

자산을 구성하는 요인들 간 계를 밝히기 해 

노력해 왔다. 특히, 소비자가 랜드를 지속 으로 

이용하고, 타인에게 추천하며, 가격상승에 민감하게 

반응하지 않는 랜드 충성도를 랜드 자산 구축

의 목표로 두고 이를 해 랜드 인지도와 랜

드 이미지를 리하는 것이 요하다는 주장을 한

다. 즉, 랜드를 잘 알고( 랜드 인지도), 정

인 연상들을 많이 가지는 것( 랜드 이미지)이 

랜드에 한 충성도를 높이는 필수 제조건이라 

할 수 있다[22,23]. 알지도 못하고, 알더라도 나쁘

게 알고 있는 경우 랜드에 한 충성심은 결코 

생길 수 없다.  

게임 랜드의 경우에도 랜드 인지도, 랜드 

이미지, 랜드 충성도의 계는 다르지 않을 것으

로 보인다. 해당 게임을 열렬히 좋아하는 이른바 

매니아들 에 해당 랜드를 잘 알지 못하고, 나

쁜 연상들을 많이 가진 경우는 기 하기 힘들다. 

따라서 다음과 같은 가설5와 가설6을 도출하 다. 

가설5. 랜드 인지도는 게임 랜드의 충성도에 

정 인 향을 미칠 것이다

가설6. 랜드 이미지는 게임 랜드의 충성도에 

정 인 향을 미칠 것이다

 

지 까지 우리는 6개의 가설과 이를 도출한 이

론  근거를 살펴보았다. 요약하면 마  커뮤니

이션과 유통 근성의 강화는 랜드 인지도와 

랜드 이미지에 정 인 향을 미치고 이는 결

국 랜드 충성도를 증가시킬 수 있다는 주장이다. 

이상 논의한 바는 [Fig. 1] 연구모형으로 도식화 

할 수 있다.

[Fig. 1] Research Model

3. 연구방법  결과

3.1 분석데이터 개요

본 연구에서는 한국능률 회컨설 (KMAC)이 
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매년 발표하는 K-BPI(Korea Brand Power 

Index)라는 랜드 자산가치 평가지수의 세부항목

들  연구목 에 부합하는 일부 데이터를 활용하

여 가설 검증을 한 분석에 활용하 다. K-BPI는 

서울, 인천, 부산, 구, 울산, , 주에 거주하

는 만 15세 이상 60세 미만 남녀 11,900명을 상

으로 매년 10월 순에서 다음해 1월 순까지 약 

3개월간 일 일 개별면  방식의 설문조사를 통해 

수집된 데이터이다. 본 연구에는 2009년부터 2021

년까지 13년간 수집된 총 118개의 게임 랜드( , 

리니지, 애니팡, 서든어택 등) 데이터가 사용되었

다. 

연구모형에 사용된 다섯 개 변수(마  커뮤니

이션, 유통 근성, 랜드 인지도, 랜드 이미

지, 랜드 충성도)들은 각각 다음과 같은 항목에 

해 응답자가 동의하는 정도로 측정하 다. 먼  

마  활동에 한 투자 변수인 마  커뮤니

이션은 “ 고/홍보/제품/서비스를 통해 랜드가 

가진 의미를 잘 달하고 있다”는 항목에, 유통 

근성은 “어디서든지 구입/이용하기가 편하다”는 항

목에 한 응답값을 사용하 다. 

다음으로 랜드 자산의 구성항목인 랜드 인

지도는 어떤 도움도 없이 제품을 떠올릴 수 있는

지를 의미하는 비보조 상기도인 랜드 회상

(Brand Recall)과 구체 인 랜드 네임을 제시한 

후 랜드를 인지할 수 있는 지를 측정하는  랜

드 재인(Brand Recognition)을 각각 구한 후 평균

값을 사용하 다. 랜드 이미지는 “신뢰가 간다”, 

“가격에 비해 좋은 가치를 지니고 있다”, “나에게 

독특한 느낌을 다”는 세 항목의 평균값을 사용하

다. 마지막으로 랜드충성도는 “가격이 다소 오

르더라도 이 랜드를 구매/이용하겠다”, “다른 사

람에게 이 랜드를 권하고 싶다”, “이 랜드를 

구입/이용할 의향이 있다”는 세 항목의 평균값을 

사용하 다. 

측정년도 별 포함된 랜드의 수가 다르고, 시계

열 데이터 사용의 편향(bias)를 이기 해 각 연

도별 평균(mean)과 표 편차(standard deviation)

를 구하여 z-표 화(z-transform)을 실시한 값을 

최종 분석 데이터로 활용하 다.

3.2 분석결과

총 3회의 회귀분석(regression analysis)을 실시

하여 앞서 도출한 6개의 가설을 2개씩 각각 검정

하 다. 먼  랜드 인지도를 종속변수로, 마  

커뮤니 이션과 유통 근성을 독립변수로 하여 회

귀분석을 실시한 결과(R2=0.095), [Table 1]에서와 

같이 유통 근성이 랜드 인지도에 미치는 효과는 

유의한 정(+)의 계로 나타난 반면, 마  커뮤

니 이션의 효과는 유의하지 않는 것으로 확인되었

다. 따라서 가설1은 기각되고 가설2만 지지되었다. 

Independent

Variable

Standardized

Coefficient
t p-value

Communication 0.140 1.424 0.157

Accessibility 0.221 2.246 0.027

[Table 1] Effects of marketing communication 

and channel accessibility on brand awareness

  

Independent

Variable

Standardized

Coefficient
t p-value

Communication 0.479 7.491 0.000

Accessibility 0.449 7.018 0.000

다음으로 랜드 이미지를 종속변수로, 마

 커뮤니 이션과 유통 근성을 독립변수로 

하여 회귀분석을 실시한 결과(R2=0.618), [Table 

2]에서와 같이 마  커뮤니 이션과 유통 근

성이 랜드 인지도에 미치는 효과는 모두 유의

한 정(+)의 계로 나타났다. 따라서 가설3과 가

설4는 지지되었다. 

[Table 2] Effects of marketing communication 

and channel accessibility on brand image
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Independent

Variable

Standardized

Coefficient
t p-value

Brand Awareness 0.019 0.291 0.772

Brand Image 0.749 11.632 0.000

마지막으로 랜드 충성도를 종속변수로, 

랜드 인지도와 랜드 이미지를 독립변수로 하

여 회귀분석을 실시한 결과(R2=0.569), [Table 

3]에서와 같이 랜드 인지도가 랜드 충성도

에 미치는 효과는 유의하지 않는 반면, 랜드 

이미지의 효과는 유의한 정(+)의 계로 나타났

다. 따라서 가설5는 기각된 반면, 가설6은 지지

되었다. 

[Table 3] Effects of brand awareness and 

brand image on brand loyalty

Hypothesis Supported

H1 Communication → Awareness NO

H2 Accessibility → Awareness YES

H3 Communication → Image YES

H4 Accessibility → Image YES

H5 Awareness → Loyalty NO

H6 Image → Loyalty YES

이상 6개의 가설들을 검정한 결과는 [Table 

4]로 요약할 수 있다. 

[Table 4] Results of hypotheses testing

4. 결  론

4.1 연구의 시사  

본 연구는 게임 랜드의 마  활동에 한 투

자가 랜드 자산에 어떠한 향을 미치는지 실증 

분석하 다. 랜드 가치 연쇄 모형을 용하여 

랜드 자산의 선행변수와 결과변수를 밝히고자 한 연

구들이 다양한 분야에서 진행이 되어 왔지만, 게임 

분야에서는 찾아보기 쉽지 않다. 따라서 본연구결과

는 랜드 자산 연구의 범 를 확장함과 동시에 여

러 게임 분야의 연구자들이 보다 랜드에 심을 

가지고 후속 연구들을 해나갈 수 있는 계기를 제공

하 다는 에 학문  의의가 있다.  

뿐만 아니라 본연구결과는 게임 산업에 종사하는 

마 터에게도 의미 있는 실무  시사 을 제공한다. 

[Fig. 2]에서 보는 바와 같이 6개의 가설을 검정한 

결과, H1, H5를 제외한 4개의 가설이 지지되었다. 

기각된 가설을 심으로 그 의미를 해석해보면, 다

른 분야의 연구결과들과 달리 게임 랜드는 랜드 

자산을 구축하는 데 있어 랜드 인지도의 역할이 

상 으로 덜 요함을 알 수 있다. 

구체 으로, 마  커뮤니 이션이 랜드 인지

도를 통해 랜드 충성도에 미치는 효과가 유의하

지 않음을 알 수 있다. 이는 게임 랜드가 여러 

미디어를 심으로 고, 홍보 등의 커뮤니 이션 

활동을 수행함에 있어, 랜드 인지도 제고를 목표

로 하기 보다는 랜드 이미지 개선을 목표로 하

는 것이 바람직함을 알 수 있다. H3, H6이 지지된 

결과가 이러한 주장을 뒷받침해  수 있다.

한 유통 근성의 증가는 랜드 인지도에 

정 인 기여를 할 수 있지만 그 향이 랜드 충

성도에 이르기 힘든 것으로 확인되었다. 따라서 여

러 유통 채  확장을 통해 소비자의 근성을 높일 

때에도 단순 노출을 통한 인지도 제고 보다는 의미 

있는 소비경험을 할 수 있도록 UI/UX를 설계함으

로써 랜드 이미지를 제고하는 노력을 할 필요가 

있음을 말해 다.

[Fig. 2] Result Model
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4.2 연구한계  향후 연구방향

본 연구는 앞서 언 한 바와 같이 의미 있는 학

문 , 실무  시사 을 제공함에도 불구하고 다음의 

몇 가지 연구 한계 들을 가지고 있으며, 이는 향후 

연구에서 개선될 필요가 있다.

첫째, 랜드 가치 연쇄에서 랜드 자산의 결과

변수에 한 고려를 하지 않았다. 랜드 가치 연

쇄 모형이 제 로 작동하는지 확인하기 해서는 

마  로그램에 한 투자가 랜드 자산의 여

러 구성요인들에 향을 미치고, 그 결과 시장의 

성과와 주주가치가 증가하는지를 확인할 수 있어야 

한다. 하지만 개별 게임 랜드들에 한 연도별 

시장 성과지표(매출, 업이익 등)가 공개되고 있

지 않아 이를 분석하지 못한 한계가 있다. 따라서 

향후 연구에서는 이를 개선할 필요가 있다.

둘째, 랜드 자산의 선행변수를 측정한 데이터

가 기업이 실제 사용한 액 데이터가 아닌 소비

자의 지각된 수 을 측정한 데이터라는 한계가 있

다. 비록, 랜드 자산과 련된 많은 연구들이 실

제 데이터보다는 지각된 수 을 측정한 데이터를 활

용하고 있기는 하나 실제 데이터를 사용할 경우 기

업 산 할당에 한 의미 있는 정보를 제공할 수 

있는 장 이 있다. 따라서 향후 연구에서는 실제 데

이터를 활용하여 본 연구를 재 함으로써 연구의 한

계를 극복할 필요가 있다.

셋째, 랜드 인지도에 한 두 변수(마  커뮤

니 이션, 유통 근성)의 설명력이 낮다, 이는 다른 

마  활동이 더 추가될 필요가 있음을 시사한다. 

따라서 향후 연구에서는 본 연구에 사용된 마 커

뮤니 이션과 유통 근성 이외에 게임산업에서 의미

가 있을 수 있는 다른 마 활동에 한 고민이 필

요할 것으로 보인다.

마지막으로 본 연구는 2차 데이터를 사용하 다

는 한계가 있다. 연구자가 직  설계한 데이터가 

아닌 2차 데이터를 사용함으로써 다른 문항에 함

께 답함으로써 발생하는 측정의 오류를 통제하지 

못한 문제가 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에서

는 이 을 보완할 필요가 있다.
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