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 요약
본 연구에서 Promotion Mix 활동이 브랜드 자산에 어떠한 영향을 미치며, 이는 궁극적으로 구매의도와 
어떠한 관계가 있는가를 고찰하고자 수도권지역에 거주하고 있으며, 자동차를 구매한 경험이 있는 20대 이
상의 성인남녀를 연구대상으로 설문조사를 하였다. 수집된 자료의 통계처리는 SPSS 12.0 for Windows 
통계 패키지와 AMOS 7.0 프로그램을 활용하여 분석하였다. 분석결과, 첫째, 기업의 Promotion Mix활동과 
브랜드 자산의 관계를 분석한 결과, 기업의 광고활동에 대한 평가가 긍정적일수록 브랜드 인지도, 애호도, 
이미지가 증가하였다. 또한, 기업의 PR 활동에 대한 평가가 긍정적일수록 브랜드 인지도, 이미지, 애호도가 
증가한 것으로 나타났다. 둘째, 영업사원의 Promotion 활동과 브랜드자산의 관계를 분석한 결과, 영업사원
의 사회적 역량은 브랜드 인지도와 애호도를 향상시켰으며 전략적 역량은 브랜드 인지도, 애호도, 이미지를 
향상시키는 것으로 나타났다. 셋째, 브랜드 자산과 구매의도의 관계를 분석한 결과를 보면, 브랜드 인지도는 
만족도와 재구매(구전)의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치고, 브랜드 애호도는 만족도와 재구매(구전)의도
에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 브랜드 이미지는 만족도와 재구매(구전)의도에 
유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 브랜드 자산과 구매의도의 관계가 밀접한 상관관계가 있다는 
것을 알 수 있었다.

■ 중심어 :∣촉진믹스∣브랜드 자산∣구매의도∣
Abstract
In this research, we executed a questionnaire survey targeting men and women in 20' or more 
who reside in the metropolitan area and have experienced purchasing the vehicles in order to 
study how Promotion Mix Activity affects Brand equity, and ultimately what kind of relation it 
has with Purchase intention. In the statistical process of collected data, we analyzed the data by 
using SPSS 12.0 for Windows statistical package and AMOS 7.0 program. As the result of 
analysis, first, when we analyzed the relation of the Promotion Mix Activity and Brand Equity 
of the companies, the more affirmative the assessment on the advertising activities of the 
companies was, the higher the brand popularity, royalty and image increased, And it appeared 
that as the assessment on PR activities of the companies got more affirmative, the brand 
popularity, image and royalty increased. Second, as the result of the analysis of the relation 
between salespersons' Promotion Activities and Brand assets, it appeared that salespersons' 
social capacity improved Brand awareness and royalty and their strategic capacity improved 
Brand awareness, royalty and image. Third, seeing the result of the analysis on the relation 
between Brand equity and Purchase intention, it was shown that Brand popularity had a 
meaningful positive(+) effect upon satisfaction and repurchase(oral) intention, and Brand royalty 
had a meaningful positive(+) effect upon satisfaction and repurchase(oral) intention. In addition, 
it appeared that Brand image had a meaningful positive(+) effect upon satisfaction and 
repurchase(oral) intention, and finally it could be known that Brand assets had a close correlation 
with Purchase intention.

■ Keywords :∣Promotion Mix Activities∣Brand Equity∣Purchase Intention∣
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Ⅰ. 서론 

최근 전 세계적인 경제 불황의 여파로 우리나라도 극

심한 경기침체에 시달리고 있다. 시장의 환경변화에 대

해 적극적으로 대처하기 위한 노력 및 경쟁업체와 차별

화된 서비스 제공을 통해 고객의 만족을 높일 수 있는 

마케팅전략의 수립은 매우 중요하다고 볼 수 있다[1].

현대사회는 서비스 경쟁시대이자 고객만족 경영시대

라고 할 수 있다. 고객만족 지향 경영이란 고객만족 추

구를 기본으로 하며, 경영목적은 고객만족과 그 고객들

의 구매를 통해 다시 찾게 하는 전략으로 새로운 고객

을 유치하는데 비해 비용이 적게 소요된다고 한다[2][3]  

 마케팅이란 단순하게 말하면 ‘고객의 욕구충족을 위한 

교환 활동’ 혹은 ‘고객의 욕구충족을 위한 개인이나 조

직의 제반 활동’을 의미하며, 재화 및 서비스에 대한 개

념 정립, 가격의 결정, 촉진 및 유통에 대한 계획을 수립

하고 이를 수행하는 과정이라 할 수 있다[4][5]. 

기업의 목표는 이익의 극대화에 있고 전통적으로 경

영학분야에서의 궁극적 목표도 어떻게 하면 기업의 가

치를 증가시키는가에 초점이 맞추어지고 있다. 현대의 

많은 기업들은 지속적인 성장을 위해 경쟁사 보다 자사

의 제품 및 브랜드에 대하여 소비자에게 긍정적 이미지

를 증대시키기 위해 단순한 전통이나 기술력 보다는 경

쟁 업체의 브랜드와 차별화 할 수 있는 이미지 향상 전

략을 사용하는 등 많은 노력을 기울이고 있다[6][7].

최근 소비자들의 의식구조는 무조건 큰 기업의 제품

만을 선호하지 않고 좀 더 전문화된 브랜드를 선호하는 

의식구조로 바뀌고 있다. 브랜드는 더 이상 타제품과 

구분 짓기 위해 지었던 제품의 이름이나 기업의 대명사

가 아니며, 각각의 브랜드는 소비자의 마음속에 심리적

인 공간으로 자리 잡고 있으며 커뮤니케이션의 발달로 

소비자들은 기업의 이미지가 아니라 브랜드의 이미지

에 더 영향을 받는다. 브랜드의 가치 증대는 기업의 자

산가치의 상승과 같은 것이다.

이에 따라 기업들은 이미지 향상 전략의 일환으로 효

과적 기업 마케팅 전략 수행을 위해 ‘제품(Product), 가

격(Price), 유통(Place), 촉진(Promotion)’으로 구성되어 

있는 서비스 마케팅믹스 4Ps를 활용하고 있다[8][9].  

 즉, 과거에는 광고 등에 비하여 promotion mix 전략이 

많은 관심을 모으지 못했지만 소비자 의식의 변화와 더

불어 promotion mix에 대한 관심과 투자가 점차 증가

되고 있는 실정이다. 이는 광고효과의 감소 및 매체확

보의 어려움과 함께 대중매체를 이용한 광고가 표적청

중에게 정확하게 도달하기 어렵다는 점 때문이다

[10][11]. 특히 중간상인들의 지속적인 가격할인 요구와 

경쟁자들의 잦은 촉진 이용 등은 타 마케팅 전략에 비

해 promotion mix 활동의 중요성을 점점 부각시키는 

원인으로 작용하는바 표적시장의 성공과 매출향상을 

위해 promotion mix 활동을 통한 마케팅 전략이 점점 

증가할 것으로 전망된다.  

이로 인해 promotion mix 활동은 타 브랜드와의 경

쟁력을 높여 브랜드 이미지를 구축하고, 시장 독점력을 

유지하는데 중요한 요인으로 작용하고 있으며, 브랜드 

자산 형성과도 밀접한 연관을 맺게 되었다. 즉, 경쟁 환

경과 소비 생활 등이 변화하면서 기업의 경영 및 마케

팅 환경의 변화를 가져왔으며, 기업 이미지와 상품의 

가치를 나타내는 마케팅 영역에서 기업이 내세우는 

promotion mix 활동이 브랜드 전략의 중요한 부분을 

차지하게 되었다. 선행연구들에서도 promotion mix 활

동이 브랜드 자산과 구매의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났는데, Simon and Sullivan(1985)[12]은

promotion mix 활동이 소비자의 태도를 변화시키고, 행

동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며 promotion 

활동이 브랜드 자산 형성에 중요한 요인이라고 하였다. 

특히 소비자들은 브랜드를 구매함으로써 개인의 욕

구를 만족시키고 브랜드의 가치를 자신과 동일시하기

도 하기 때문에, 소비자에게 긍정적으로 형성된 브랜드 

이미지나 인지도는 소비자가 제품에 대한 태도를 형성

하는데 강한 영향을 미치게 된다. 그리고 제품에 대해 

호의적으로 형성된 태도는 구매의도를 유발한다[13].

자동차산업은 이미 100년의 발전을 거쳐 90년대부터 

새로운 수요에 의해 성숙한 발전 단계에 들어섰다. 그

러나 세계 자동차산업의 공급과잉 문제, 판매저조, 경영

여건 악화로 인해 국내 시장을 비롯한 전 세계 시장에

서 경쟁이 치열해지고 있으며, 이를 극복하기 위해서는 

생산 차종의 차별화와 새로운 기술의 개발 및 마케팅 
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역량을 강화해야 한다. 자동차 브랜드의 경우에는 YF 

소나타, SM5, K5, 토스카 등 브랜드에 의해 이미지가 

형성되고 또 그 브랜드 때문에 제품을 구입하기도 하

며, 자동차에 대한 사양에 따라 구입여부가 결정되기도 

한다. 이에, 국내 자동차 브랜드들은 배기량(cc)에 따라 

브랜드가 형성되어 있으며, 각 브랜드는 차종에 따라, 

그리고 보유 차종의 등급이 상승함에 따라 소멸될 수밖

에 없는 브랜드 체계로 이루어져 있다.

브랜드 자산은 소비자의 강력한 브랜드 애호도에 의

해 창출되며, 이는 소비자의 지각된 품질, 높은 브랜드 

인지도와 강력하고 호의적인 브랜드 연상으로부터 형

성된다. 최근 학계와 경영분야에서 브랜드 자산은 관심

의 대상이 되고 있으나 promotion mix 활동과 브랜드 

자산의 관계를 분석한 연구는 미흡한 실정이다. 다만 

브랜드 이미지나 애호도와 브랜드 자산의 관계[14-16], 

단편적인 프로모션 믹스활동의 영향을 분석한 연구

[17-19]가,  대부분으로 promotion mix 활동에 따른 성

과만을 연구한 한계점을 지닌다. 이에 본 연구에서는 

promotion mix 활동과 브랜드자산 그리고 구매의도의 

관계를 분석함으로써 promotion mix 활동이 지니는 마

케팅적인 영향력과 구매의도에 따른 경영성과를 파악

함으로써 중요성이 증진하는 promotion mix 활동에 대

한 전반적인 분석을 하고자 한다. 아울러Promotion 

Mix의 활동이 브랜드자산과 구매의도에 미치는 영향

을 자동차 제품을 중심으로 알아봄으로써, 자동차 산업

에 있어 선택된 마케팅 믹스요소들이 브랜드 자산과 구

매의도에 미치는 영향력을 실증적으로 연구하여 자동

차 기업이 브랜드 자산을 관리하는데 도움이 되는 유용

한 기초자료를 제공하고자 한다.

1.1 Promotion mix 활동
마케팅활동을 계획하여 실시하고 마케팅 목표를 이

행하는 데 있어서 기업이 통제할 수 있는 모든 변수를 

일컬어 마케팅믹스라고 말한다. 기업은 자사의 표적시

장이 선정되면 표적고객들에 대한 자사의 제품을 부각

시키기 위하여 특정 속성을 강화하게 되는데 이러한 속

성의 강화는 소비자가 인식하고 있는 상점에 위치될 수 

있도록 마케팅믹스를 조정해야 한다.[20] 마케팅에서 

이용하는 가장 기본적인 개념인 마케팅믹스는 “마케팅

목표를 합리적으로 달성하기 위하여 마케팅 관리자가 

일정한 환경적 조건을 전제로 일정한 시점에서 전략적 

의사결정을 거쳐 선정한 마케팅 수단의 요소 또는 그 

최적 결합상태”로 요약되어 1964년 Borden에 의해 처

음 사용되었고, 그 후 McCarthy에 의해 4P로 재정리되

었다. 4P라 함은 제품(product), 가격(price), 촉진

(promotion), 유통(place)의 네 가지로 분류되며 각각의 

첫 글자를 따서 마케팅믹스 4P라고 부르고 있다[21].

Kotler(1991)[8]는 프로모션 믹스활동은 대중에게 정

보를 제공함으로서 그들의 태도와 행동을 변경시키기 

위한 설득이며, 궁극적으로는 어느 체제와 대중의 태도

와 행동을 전체적으로 일치시키는 것이라고 정의 했다

[22].

마케팅 기업의 과업은 고객을 위한 가치를 창조하고 

커뮤니케이션하며, 전달하기 위해 마케팅 활동을 고안

하고 또한 완전하게 통합된 마케팅 프로그램을 조합하

는 것이다. 즉, 마케팅 활동에 대한 전통적인 설명은 마

케팅 믹스의 조건에 대한 것인데, 마케팅 수단으로 정

의할 수 있다[23]. 

따라서 Promotion mix 활동은 거대해진 시장과 다각

화된 시청자의 욕구를 충족시키기에 부족하므로 자사

의 제품이나 브랜드에 알맞은 방법으로 프로모션 활동

에 임해야 하며, 자사의 마케팅 프로그램에 관심을 갖

게 될 가능성이 높은 사람들로 구성된 시장을 표적화해

야 한다.

1.2 브랜드 자산
브랜드자산에 대한 연구는 이론적으로나 실무적으로 

꾸준히 발전해 오고 있으며, 그 개념은 1980년대 후반

부터 유명 브랜드를 소유한 기업을 합병할 때 지불되는 

추가 금액을 설명하기 위해서 대두되기 시작해서 지금

은 여러 가지 마케팅 문제에 적용하기 위한 도구나 기

술로 발전되고 있다[24].

브랜드자산에 대한 연구자들의 견해는 크게 세 가지

로 나누어 볼 수 있다. 우선 재무적인 접근법으로 브랜

드자산을 브랜드 가치로 보는 견해와 둘째, 대표적인 

마케팅적 접근법인 브랜드자산을 브랜드 강도로 보는 
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견해, 마지막으로 브랜드자산의 개념에 브랜드이미지

와 같은 브랜드 기술 요소들을 포함하는 견해가 있다. 

Keller(1998[16])는 소비자가 이미 그 브랜드를 알고 있

는 그 브랜드에 대해 선호도가 있고 브랜드에 대해 인

식하고 있는 강도가 크고 독특한 이미지를 가지고 있을 

때 브랜드 자산이 형성된다고 보고 있다. 반면에 

Aaker(1991)[15]는 비 가격적 요소로서 경쟁회사와 차

별화를 하기위해 브랜드 자산이 강조되고 있다고 주장

하였다. 이처럼 브랜드 자산의 개념을 정의하는 것과 

마찬가지로 그 구성요소를 선정하는 것에도 학자들마

다 많은 의견들이 제시되고 있다. Aaker(1991)[15]는 브

랜드 충성도, 브랜드 인지, 영상 및 이미지, 지각된 품

질, 그 외의 독점적인 자산을 브랜드 자산의 구성요소

로 보고 있다. Keller(1998)[16]는 브랜드에 대한 기업의 

마케팅 활동에 대한 소비자의 다음 반응들을 브랜드 자

산이라고 정의하고 이 반응은 소비자가 브랜드에 대해 

가지고 있는 지식으로서 브랜드 인지도와 브랜드 이미

지로 나누어 볼 수 있다고 하였다. Kim & 

Kim(2005)[25]는 단순한 제품성과를 뛰어넘는 차별화

된 혹은 브랜드 이미지, 기존기업에게는 지속적인 우위

를 보이고 신규 기업에게는 진입장벽이 될 수 있는 브

랜드 충성도, 그리고 측정된 브랜드 속성에 의해 설명

되지 않는 효용 이 세 가지를 브랜드 자산의 구성요소

로 보았다. Scheff & Kotler(1996)[20] 는 브랜드 강도

와 브랜드 가치를 브랜드 자산의 구성요소로 보았다. 

이때 브랜드 강도는 소비자가 가지고 있는 연상의 구성

을 말하며  브랜드 가치는 브랜드 강도로부터 수익이 

발생할 때 얻게 되는 이익을 말한다.

김계수(2001)[26] 는 Aaker(1991)[15] 가 제시한 브랜

드 자산 구성요소 중에 브랜드 인지도와 브랜드 이미

지, 지각된 품질만을 브랜드 자산의 구성요소로 파악하

고 있다. 반면, Jones(1995)[27] 은 두 가지 브랜드 자산 

구성요소에서 확장하여 브랜드 자산의 지각된 품질, 지

각된 가치, 이미지, 신뢰성, 그리고 몰입이라는 다섯 가

지 요소를 브랜드 자산의 구성요소로 보고 있다. 

본 연구에서는 위의 선행연구를 토대로 브랜드 자산

의 구성요소를 브랜드 인지도, 브랜드 애호도, 브랜드 

이미지로 분류하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 Promotion mix 활동과 브랜드 자산의 관계
Promotion mix 활동과 브랜드 자산과 관련한 연구 

중 Aaker(1991)[15] 는 브랜드 성과에 영향을 미치는 

10개의 주요변수로 가격프리미엄, 만족도/충성도, 지각

된 품질, 브랜드 인지도, 시장점유율, 시장가격과 유통 

범위를 제시하고, 이것은 상품이나 서비스가 기업과 그 

기업의 소비자에게 제공하는 가치를 증가시키거나 감

소시키는 역할을 한다고 하였다. 

선행연구 중 손일권(2003)[28] 은  프로모션 믹스 요

소들이 브랜드자산의 구성요소인 지각된 품질, 브랜드 

충성도, 브랜드 인지도에 영향을 미쳐 궁극적으로 브랜

드자산에 영향을 미친다는 것이다. 잦은 가격 판매촉진

은 낮은 브랜드 자산과 관계가 있는 반면, 높은 광고 지

출, 높은 가격, 좋은 매장 이미지, 높은 유통 집약도는 

높은 브랜드 자산과 관계가 있는 것으로 밝혔다. Simon 

& Sullivan(1985)[12] 은 브랜드자산에 대한 광고비용

의 긍정적인 효과를 밝혀냈으며, 광고를 하는데 있어서 

소비되는 비용은 브랜드자산에 긍정적인 영향을 가진

다. 따라서 광고는 브랜드 자산 형성과정에서 지각된 

품질과 가치에 영향을 주며, 나아가 브랜드 이미지에 

영향을 줄뿐만 아니라 강한 브랜드 연상을 구축하는데 

있어서 중추적인 역할을 한다는 것이다. 

이는 다양한 분야에서 나타나는데, 인터넷 관련업체

의 광고를 보면 초기에 자사를 알리기 위해 자사 브랜

드에 투입되는 광고비가 매출액에 2배라는 통계가 있

다. 즉, 이들 기업은 회사의 도메인이라는 브랜드를 알

리는 것이 회사의 가치를 증대시키는 것이라고 인식하

고 있으며, 실제로 코리아 매트릭스의 조사에 의하면 

Daum의 지속적인 광고로 인하여 야후를 제치고 방문

자 수가 1위로 올라서게 되었다[25]

그러나 브랜드 인지도가 높다고 해서 반드시 브랜드 

자산이 높은 것은 아니다. Bjerke(2002)[29] 은 미국의 

구강청정계의 브랜드자산을 다속성 모델로 구하는 과

정에서 Listerine의 브랜드 인지도가 Scope 보다 현저

하게 높았으나 브랜드 자산에 대한 가치는 오히려 

Scope가 높았다는 평가를 하였다. 이러한 연구결과는 
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브랜드에 대한 광고비용이 브랜드자산에 영향을 미치

기 위해서는 특허권이나 타 브랜드와는 차별화된 기술

력이 뒷받침되어야 한다는 것을 의미한다. 

Promotin mix 활동은 고객과 의사소통을 하거나 고

객을 만족시키기 위해 기업이 관리하는 구성요소로 마

케팅전략에서는 중요한 요인으로 작용하고 있다[29].  

이 요소들은 마케팅 계획에 있어 핵심적인 결정 변수이

며, 고가의 제품이 판매되는 자동차 산업에서는 영업사

원의 영업활동이 어떠하고, 역량의 여부에 따라 자동차 

브랜드에 대한 인식을 달리할 수 있다. 이에 본 연구에

서는 자동차 기업의 Promotion mix 활동이 브랜드자산

에 어떠한 영향을 미치는 가를 파악하고자 한다.

2.2 브랜드 자산과 구매의도
글로벌화한 대기업을 중심으로 경쟁력을 높이기 위

해 상호간의 M & A가 진행되면서 브랜드자산의 가치

는 더 절실히 요구되었으며, 또한 인터넷 발달로 인해 

기업의 제품과 소비자의 최초의 접점은 제품의 브랜드

가 되었다[30]. Jones(1995)[27] 는 브랜드를 기능적 가

치와 더불어 부가가치를 제공하는 제품으로서 이는 소

비자가 구매할 만한 가치가 있다고 평가하는 것이라고 

하였다. 이로 인해, 소비자는 구매결정시 한 상품 범주 

내에서 여러 가지의 브랜드들을 기억 속에 인출하고 그 

중에 하나의 브랜드를 선택하게 된다. 따라서 브랜드 

인지는 여러 가지 이유에서 고객의 의사 결정에 중요한 

역할을 하는데, 소비자들은 친밀하고 잘 구축된 브랜드

를 선택하기 때문이다. 즉, 높은 브랜드 인지에서 야기

되는 브랜드 연상은 품질과 몰입의 신호가 될 수 있고, 

구매자들이 브랜드에 의하여 선호할 만한 행동을 이끌

어내는 구매시점에서 브랜드를 고려하는데 도움이 될 

수 있기 때문에 브랜드 자산은 구매의도에 긍정적인 영

향을 미친다는 것이다[23].  

최문희(2007)[31] 는 브랜드에 대해 높은 충성심을 가

지고 있는 고객들을 확보할 수 있는데 이는 소비자들이 

브랜드만 믿고 제품을 구매하는 경향이 점점 높아지기 

때문이라고 하였다. 따라서 이미 형성된 브랜드의 파워

를 이용하여 기존의 고객을 유지하고, 기존고객의 입을 

통해서 신규고객을 창출하는 효과를 기대할 수 있다고 

하였다. 그러나 이러한 기업의 입장에도 불구하고 기업

이 올라간 아파트 브랜드 파워만 믿고 질에 신경을 덜 

쓸 경우에는 모든 마케팅활동의 구심점이었던 브랜드

의 이미지가 악화되어 반대로 기업을 곤경에 빠트릴 수 

있음을 명심해야 한다.

브랜드 자산은 고객이 어떤 브랜드에 대해 이미 알고 

있고 브랜드와 관련하여 긍정적이고, 강력하면서, 독특

한 연상들을 기억 속에 갖고 있을 때 발생되며, 이는 소

비자의 기억 속에 내재하는 브랜드 인지와 브랜드 연상

으로 부터 형성 된다. 강력한 브랜드 자산이 구축되기 

위해서는 먼저 소비자들이 그 브랜드를 잘 알고 있어야 

한다. 일반적으로 소비자는 전혀 들어 본적이 없는 브

랜드는 구매하지 않는다. 그러므로 기업은 우선 고객들

의 마음속에 브랜드를 인지시키는 노력을 해야 할 것이

다. 왜냐하면 고객들은 많은 경쟁 브랜드 중 들어 본적

이 있는 친숙한 브랜드를 구매 대안으로 가장 우선으로 

고려할 것이기 때문이다.

브랜드 이미지는 직접적으로 기업 매출을 통한 이익

과 시장 점유율, 간접적으로는 기업에 대한 긍정적 이

미지를 심어주어 후발 브랜드의 시장 진입이 용이하도

록 도와주는 중요한 역할을 수행 한다[32]. 제품의 질적 

특성에 충분한 식별기능이 없는 소비자에게 구매동기

를 부여하고 제품을 결정하는데 있어서 서로 다른 유형

의 소비자에게 상이한 구매이유를 발견하여 그에 따라 

이미지를 부각시킴으로써 효과적인 광고를 수행할 수 

있도록 한다.

기업은 브랜드 아이덴티티 작업을 통해 소비자 마음

속에 기업이 원하는 독특하고 좋은 브랜드 이미지를 심

어, 기업에 바람직한 연상들이 형성될 수 있도록 브랜

드 구성요소들을 체계적으로 통합, 관리하여야 한다

[28].  기존의 브랜드 이미지를 기업이 원하는 새로운 

방향으로 변화시키거나 새로운 이미지를 형성하고, 확

장, 강화, 분산시킴으로써 소비자들의 마음속에 브랜드 

포지션을 강하게 심어 브랜드 충성도를 확보할 때 고객

의 구매 의도는 높아지기 때문이다. 이에 본 연구에서

는 브랜드자산과 자동차 구매 고객의 구매의도의 관계

를 파악하고자 한다. 
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2.3 Promotion mix 활동, 브랜드 자산과 구매의
도의 관계

소비자는 거래를 시작하고 난 뒤 기업의 마케팅 노력

과 만족도에 따라 재 구매를 함으로써 기업의 수익창출

에 큰 기여를 하게 된다 [33]. 최성희(2008)[13] 는 소비

자의 재 구매 의도는 일회성 구매고객이 아닌 기업의 

고정 소비자화 할 수 있는 가능성이 있기 때문에 기업

의 장기적 관점에서는 기업의 이윤과 성과를 계속하여 

창출시키는 중요한 요인인 기존 소비자의 재 구매를 위

하여 그들을 동기부여 시킴으로써 시장성장을 유지시

킬 수 있게 된다고 하였다. 특히 재 구매의도가 높을 경

우 해당 상품을 다른 사람들에게 해당 상품의 우수성을 

자발적으로 추천할 가능성이 있다고 하였다.

마케팅적인 측면에서 Aaker(1991)[15] 는 브랜드자

산은 소비자에게 정보처리와 해석의 능력, 구매결정에 

대한 확신, 사용의 만족감을 주며, 기업에게는 타제품과 

경쟁하는데 있어서 경쟁의 우위, 유통에 대한 영향력, 

기존의 브랜드를 이용하여 신규시장에 진출하는 브랜

드 확장, 가격의 프리미엄, 소비자의 충성도로 인한 반

복구매가 높아져 기업의 가치를 증진시킨다고 보았다. 

특히 Aaker(1991) [25] 는 광고노출은 소비자의 인지형

성과 태도형성을 통하여 구매행동을 거쳐 제품의 질을 

만족시킬 경우 로열티를 형성하여 브랜드자산을 형성

하는 하나의 구성요소인 브랜드 인지도의 중요변수로 

보았다. 따라서 광고를 통한 Promotion 활동은 소비자

의 브랜드 인지도를 형성하고, 궁극적으로 구매행동으

로 이어지는 중요한 요소라고 보았다. 특히, 자동차 산

업의 브랜드 인지도는 자동차를 구매하려는 소비자의 

의사결정시 구매 및 재 구매 고려 브랜드군에 특정 자

동차 브랜드의 포함여부에 중요한 역할을 함으로 재 구

매 결정시 중요한 영향을 미치기도 한다. 또한, 자동차 

업체의 브랜드 네임이라는 것은 소비자 기억 속의 파일

홀더와 같아서 그 브랜드가 연상시키는 사실, 이미지, 

느낌 등이 그 곳에 채워지게 되는데, 만약 이러한 파일

홀더가 없다면 특정 브랜드에 대한 사실이나 이미지가 

소비자 기억 속 일정한 곳에 자리를 잡을 수 없게 되는 

것이다. 따라서 사실이나 이미지가 소비자 기억 속에 

특정 브랜드가 인지되어 있음으로써 그 브랜드에 대한 

긍정적인 호감과 친근감을 갖게 된다. 소비자들은 구매

이전의 다양한 정보원천이나 구매과정의 참여를 통해

서 또는 구매 후 소비과정에서 특정점포나 서비스 또는 

상품 전반에 대한 경험을 형성하게 된다. 이러한 구매

경험은 수많은 정보단서들이 인지적 또는 정서적 처리

를 거쳐 기억 속에 남아 있는 지각된 주관적 전반적 평

가결과라고 할 수 있다. 또한 구매경험은 서비스 또는 

상품에 대한 애호를 형성함으로써 이들의 재 구매와 밀

접하게 관련되고 있다[34].  이는 자동차 산업에서도 마

찬가지로 적용되는 관점으로 영업사원의 역량에 따른 

서비스 경험(영업활동)을 통해 소비자는 자동차 브랜드

에 대한 인지도와 애호도를 형성하게 되고, 이는 지속

적인 구매활동이나 구전 또는 추천의도로 나타나게 된

다.  

이와 관련하여 홍명신(2002)[35] 은 상품과 서비스의 

차이를 설명하여 상품은 “물건, 장치, 사물”로 표시하

고, 서비스는 “행위, 노력”이라고 하였다. 즉, 자동차 구

매과정에서 발생하는 서비스는 영업사원의 영업역량과 

영업활동을 통해 나타는 행위이며, 노력이라고 바꾸어 

말할 수 있다. 특히 영업사원이 제공하는 서비스에 대

한 경험은 구매 장소의 물리적 환경과 고객을 위한 제

반 정책과 실행 등의 상호작용으로도 형성될 수 있으

며, Zeithamal(1988)[36] 은 가격과 가치의 지각도 서비

스 경험에 의해 영향을 받을 수 있음을 시사하고 있다. 

즉, 영업사원의 마케팅 활동에 의한 서비스를 경험함으

로써 소비자는 브랜드에 대한 인식과 애호도를 형성하

며, 브랜드에 대한 가치 또는 제품 가격을 수용할 수 있

다는 것이다. 

Ross & Stuffs(1992)[37] 도 소비자와 종사자 사이의 

인적 관계에 의해 구매행위가 결정된다고 분석하였다. 

소비자들은 자신이 이용한 서비스 경험을 바탕으로 그 

회사의 제품을 재구매하거나 다른 대안을 찾게 된다. 

여기서 소비자가 자동차 회사와 인적으로 접촉하거나 

자동차 회사의 판촉환경과의 접촉점을 접점 결정의 순

간이라고 하는데, 이 순간이 바로 구매결정의 시발점이

라고 할 수 있다. 판촉활동이나 마케팅 활동에 대한 지

각은 시간이 지남에 따라 누적되어, 기업과 고객과의 

관계는 과거 및 현재의 교환과정을 통해 상호작용을 지
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속시키고 전반적인 이미지도 연속되는 접점으로부터 형

성된다.  

마케팅 판촉활동의 중요성은 소비자 행동이 단순히 

소비자 의사결정 노력이 아니라 소비과정의 시작에서 

선택으로 보여 지게 될 수 있다[11]. 소비자들은 다양한 

방법을 통해서 서비스 또는 제품에 대한 구매경험을 형

성한다. 구매경험은 소비이전, 소비과정, 소비 후 등 모

든 단계에서 형성될 수 있다. Ramani & 

Kumar(2008)[38] 는 경제가 상품, 제품, 서비스, 경험의 

순서로 발전하며, 각 단계에 따라 기업의 마케팅 활동

도 초점이 바뀌어야 한다고 주장하였다. 

따라서 각 자동차 기업들은 프로모션활동을 통한 마

케팅활동으로 소비자들에게 브랜드를 통한 최적의 서

비스를 제공하고자 하여, 이러한 활동을 통해 브랜드자

산을 형성하고, 궁극적으로 고객의 구매의도를 이끌어 

내려 한다. 

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형
본 연구에서의 목적은 4‘P Mix의 Promotion 활동과 

브랜드 자산 그리고 구매의도의 관계를 연구하는 것으

로, 4‘P Mix의 Promotion 활동은 하위영역으로 마케팅 

활동, 영업사원역량, 영업사원활동으로 분류하였다. 본 

연구에서는 이들 변인들 간의 관계를 포괄적이고 체계

적으로 설명함으로써 그 인관관계를 실증적으로 파악

하려는 것이다. 이를 위한 연구의 모형은 자동차 제품

을 중심으로 자동차 업계가 4‘P Mix의 Promotion 활동

을 진행한다는 것을 가정으로 시작한다. 이처럼 자동차 

업계의 4‘P Mix의 Promotion 활동과 브랜드 자산 그리

고 구매의도를 연구해 봄으로서 소비자들의 구매의도

에 영향을 미치는 요인을 예측하고 자동차 판매 전략에 

필요한 적절한 대안을 제시할 수 있을 것으로 판단된다.

따라서 본 연구에서 4‘P Mix의 Promotion 활동이 브

랜드 자산에 어떠한 영향을 미치며, 이는 궁극적으로 

구매의도와 어떠한 관계가 있는가를 고찰하고자 다음 

[그림 1]과 같이 연구의 모형을 제시하였다.

  

그림 1. 연구모형

가설 1. 기업의 Promotion Mix활동은 브랜드 자산

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1. 기업의 광고활동은 브랜드 자산에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 1-2. 기업의 PR활동은 브랜드 자산에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

가설 1-3. 기업의 판매촉진(Sales Promotion) 활동은 

브랜드 자산에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 영업사원의 Promotion 활동은 브랜드자산

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1. 영업사원의 영업활동은 브랜드 자산에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 영업사원의 영업역량은 브랜드 자산에 유

의한 영향을 미칠 것이다.  

가설 3. 브랜드 자산은 구매의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

가설 3-1. 브랜드 인지도는 구매의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

가설 3-2. 브랜드 애호도는 구매의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

가설 3-3. 브랜드 이미지는 구매의도에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

3.2 조사 표본 선정 및 자료 수집 
본 연구의 연구모형과 연구가설을 검정하기 위하여 

수도권지역에 거주하고 있는 20대 이상의 성인남녀 중 

자동차를 구매한 경험자들을 연구대상으로 하였다. 자

료수집방법은 무작위 추출법과 자기기입방법을 이용하
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구 분 빈도(명) 백분율(%)

성별
남성 360 73.5
여성 130 26.5

교육 수준

고졸 이하 104 21.2
2년제 대재/대졸 159 32.4
4년제 대재/대졸 157 32.0

대학원 이상 70 14.3

결혼 여부
기혼 381 77.8
미혼 109 22.2

연령

20대 47 9.6
30대 165 33.7
40대 161 32.9

50대 이상 117 23.9

소득 수준

100-200만 79 16.1
201-300만 120 24.5
301-400만 118 24.1
401-500만 93 19.0
501만-600만 38 7.8
601만-700만 14 2.9
701-800만 6 1.2

801만 원 이상 22 4.5

직업

사무직/기술직 163 33.3
전문직/자유직 91 18.6
판매/서비스 61 12.4

공무원 67 13.7
자영업 55 11.2

주부 및 학생 15 3.1
기타 38 7.8

합계 490 100.0

여 설문조사를 실시하였다. 예비조사는 본 조사를 실시

하기 전에 설문문항의 오류를 검증하기 위해 진행되었

으며, 예비조사 기간은 2010년 12월 10일부터 2010년 

12월 20일까지 10일간 이루어졌다.   본 조사를 위한 설

문조사 기간은 2011년 3월 20일부터 2011년 4월 20일까

지 30일간 이루어졌다. 배포된 600부의 설문지 중 회수

된 설문지는 495부로서 응답률은 83%이며, 이 중 불성

실하게 응답한 설문지 5부를 제외한 490부가 유효 설문

지였다. 조사 표본 대상자의 분포 특성은 [표 1]과 같으

며 자동차 관련 특성은 [표 2]와 같다.

표 1. 표본의 일반적 특성                     

  

표 2. 자동차 관련 사항
구 분 빈도(명) 백분율(%)

보유 
자동차
브랜드

현대 141 49.5
기아 68 23.9

대우(GM) 25 8.8
삼성 28 9.8
쌍용 6 2.1
기타 17 6.0

보유 
차종

승용 195 68.4
RV(SUV포함) 66 23.2

미니밴 6 2.1
화물 7 2.5
기타 11 3.9

보유 
차급

1000-1600CC 53 18.6
1600-2500CC 171 60.0
2500-3500CC 51 17.9
3500CC 이상 10 3.5

차 
구매시
선호 
메이커

현대 134 47.0
기아 60 21.1

대우(GM) 16 5.6
삼성 24 8.4
쌍용 2 .7
수입차 49 17.2

합계 285 100.0

3.3 변수의 조작적 정의 
3.3.1 기업의 마케팅 활동
기업의 마케팅 활동은 자동차 회사가 제품을 소비자

에게 인식시키기 위해 펼치는 다양한 마케팅 자극변인

이라고 바꾸어 표현할 수 있다. 따라서 마케팅 활동은 

자동차를 구매하려는 고객들에게 필요한 정보와 적절

한 가격대비 품질, 적합한 시스템 구축이라는 인식을 

주지시킴으로서 그 효과를 나타낼 수 있다 [21].  따라

서 본 연구에서는 마케팅 활동을 측정하기 위해 광고, 

판매촉진, PR로 분류하였고, 이를 측정하기 위해 선행

연구 [21][13] 를 바탕으로 설문문항을 구성하였다. 설

문문항은 1점은 ‘전혀 아니다’로 5점은 ‘매우 그렇다’로 

구성된 5점 Likert 척도 측정하였고, 신뢰도는 

Cronbach's α=.83으로 연구에 양호하였다. 

3.3.2 영업사원의 마케팅활동
영업사원의 마케팅활동은 영업사원활동과 영업사원

역량을 하위 영역으로 분류하였다. 먼저, 영업사원활동

은 자동차를 판매하기 위해 영업사원이 고객을 대상으
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로 벌이는 모든 영업활동을 의미하며, 판매를 위한 영

업활동은 영업사원의 실적과 밀접한 관계를 가지고 있

다. 영업사원들은 판매실적을 올리기 위해 자신이 가지

고 있는 지인관계, 고객맞춤전략 등을 총괄하여 이용하

는 관계로 본 연구에서는 관계마케팅, 맞춤마케팅, 지역

마케팅을 중심으로 고찰하고자 한다. 

그리고 영업사원의 역량은 특정한 상황이나 직무에

서 준거에 다른 효과적이고 우수한 수행의 원인이 되는 

개인의 내적 특성을 말 한다[25].  본 연구에서 영업사

원의 역량을 측정하기 위해 선행연구[25][30] 의 자료를 

바탕으로 본 연구에 맞게 재구성하였고, 하위영역으로 

사회적 역량, 성취역량, 전략적 역량, 시장 감지 역량을 

선정하였다. 설문문항은 1점은 ‘전혀 아니다’로 5점은 

‘매우 그렇다’로 구성된 5점 Likert 척도 측정하였다. 본 

연구에서 신뢰도는 Cronbach's α=.79로 양호하였다.

3.3.3 브랜드 자산
브랜드 자산이란 어떤 제품이나 서비스가 브랜드를 

가졌기 때문에 발생된 바람직한 마케팅효과(예를 들어 

브랜드 이미지, 브랜드 평판, 브랜드 인지도, 시장 점유

율 등)라고 할 수 있다. 브랜드 자산은 고객의 관점과 

기업의 관점에서 설명될 수 있는데, 본 연구에서는 고

객의 관점에서 본 브랜드 자산으로 이는 지각된 품질과 

고객의 높은 브랜드 인지도와 강력하면서 호의적인 브

랜드 연상으로부터 형성된다고 보았다. 본 연구에서는 

브랜드 자산에 관한 기존의 연구에서 고객관점의 브랜

드자산 구성요소로 제시된 브랜드 인지도, 브랜드 이미

지, 브랜드 애호도에 4‘P Mix의 Promotion 활동이 각각 

어떠한 영향을 미치는 가를 알아보고자 한다. 이를 측

정하기 위해 선행연구 Simon & Sullivan(1993)[12],   

Keller(2001)[16], Aaker(1991)[15], 장익준(2002)[24] 의 

선행연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 설문지를 구성하

였다. 

브랜드 자산은 브랜드인지도, 브랜드애호도, 브랜드

이미지를 하위영역으로 분류하였다. 설문내용은 1점은 

‘전혀 아니다’로 5점은 ‘매우 그렇다’로 구성된 5점 

Likert 척도 측정하였다. 본 연구에서 소비자의 신뢰는 

이원화(2009)[23] 와 유수민(2006)[22] 의 도구를 바탕

으로 본 연구에 맞게 재구성하여 사용하였고, 신뢰도는 

Cronbach's α=.77로 양호하였다. 

3.3.4 소비자의 구매의도 
구매의도란 지각된 과정에서 경험된 욕구나 동기를 

충족시키기 위해 근본적으로 행해지는 목표지향적인 

시도이며, 자동차 구매와 관련한 소비자의 구매의도는 

자동차를 구매하려고 의도하여 계획을 세우는 단계에

서부터 그 구매 중에 실제로 행하는 여러 가지의 행동

을 포함하는 폭넓은 개념이다[39].  

본 연구에서 소비자의 구매의도는 선행연구(Engel, 

Blackwell & Miniard, (1995)[40] 의 도구를 토대로 만

족도, 재 구매 의도와 추천의도로 구성하였고, 1점은 

‘전혀 아니다’로 5점은 ‘매우 그렇다’로 구성된 5점 

Likert 척도 측정하였다. 먼저, 소비행위에 있어서 구매

만족은 소비행위의 궁극적 목적이라고 할 정도로 중요

한 개념이라 할 수 있고, 이는 자동차 구매 후를 대표하

는 심리적 구성개념이다[25].  본 연구에서 구매만족을 

측정하기 위해선행연구(Oliver,(1993)[41],   Lounsbury 

Polik,(1992)[42], 홍명신,(2002)[35] 의 자료를 바탕으로 

본 연구에 맞게 재구성하였고, 1점은 ‘전혀 아니다’로 5

점은 ‘매우 그렇다’로 구성된 5점 Likert 척도 측정하였

다. 본 연구에서 신뢰도는 Cronbach's α=.80로 연구진

행에 양호하였다.

그리고 자동차 제품을 구입한 고객의 재 구매 의도와 

추천 의도는 제품을 구매한 고객의 서비스에 대한 만족

이나 감정의 결과로, 본 연구에서는 고객의 재 구매 의

도와 추천의도를 통해 자동차 제품을 이용하는 고객의 

지속적인 구매가능성을 파악하고자 하였다. 재 구매의

도와 추천 의도는 Aaker(1998)[25] 의 척도를 바탕으로 

본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 측정하였고, 신뢰도

는 Cronbach's α=.62로 연구진행에 양호하였다.

3.4 통계분석 기법
본 조사에서 수집된 자료의 통계처리는 데이터 코딩

(data coding)과 데이터 크리닝(data cleaning) 과정을 

거쳐 SPSS 12.0 for Windows 통계 패키지와 AMOS 

7.0 프로그램을 활용하여 다음과 같은 방법으로 분석하
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였다.

전반적으로 표본의 일반적 특성을 파악하기 위하여 

빈도분석(Frequency Analysis)을 실시하고 측정 도구

의 타당도를 분석하기 위하여 SPSS를 이용한 탐색적 

요인분석과 AMOS를 이용한 확인적 요인분석을 실시

하였다. 신뢰도를 파악하기 위하여 Cronbach󰡐s α를 
통한 신뢰도 분석(Reliability Analysis)을 실시하였다.

설문지를 통한 연구모형 적합도와 변인 들 간의 인과

관계, 경로효과를 분석하기 위하여 AMOS 7.0 프로그

램을 이용해 경로분석(Path-Analysis)을 실시하였다.

Ⅳ. 분석결과

4.1 측정도구의 타당성 및 신뢰도  
본 연구에서는 측정항목의 타당도 분석을 먼저 수행

하였다. 측정항목에 대한 타당성을 탐색적 요인분석과 

확증적 요인분석 과정을 통하여 높였으며, 축소된 요인

의 신뢰도를 신뢰도 분석으로 제고시켰다. 타당성과 신

뢰도가 확인된 측정항목을 변수에 따라 합산 평균하여 

구조방정식모형 분석의 기초자료로 삼았다. 본 연구에

서는 특정변수를 측정하기 위하여 복수로 설계된 설문

항목간의 신뢰도를 평가하는 가장 대표적인 방법인 내

적일치도를 적용하고자 한다.

4.1.1 타당성 검증
타당성(validity)이란 측정도구가 측정하고자 하는 개

념이나 속성을 얼마나 정확히 측정하였는가를 나타내

는 개념으로, 요인적재량이 0.4 이상을 유의성이 있는 

것으로 판단하여 사용하고자 한다[25].  

1) 기업의 Promotion Mix 활동

기업의 Promotion Mix 활동에 대한 요인분석 결과 

이론적으로 설정한 요인을 제거하고 2차 요인분석을 

실시하였다. 그 결과 3개 요인이 추출되었으며 3개 요

인군의 전체 설명변량은 53.15%이었다. 이를 구체적으

로 살펴보면 1요인은 PR 활동, 2요인은 판매촉진 활동, 

3요인은 광고 활동이라 명명할 수 있다.

2) 영업사원의 영업활동

영업사원의 영업 활동에 대한 요인분석 결과 이론적

으로 설정한 요인을 제거하고 2차 요인분석을 실시하

였다. 그 결과 2개 요인이 추출되었으며 2개 요인군의 

전체 설명변량은 71.91%이었다. 이를 구체적으로 살펴

보면 1요인은 맞춤 마케팅, 2요인은 관계 마케팅이라 

명명할 수 있다.

3) 영업사원의 영업 역량

영업사원 영업 역량에 대한 요인분석 결과 이론적으

로 설정한 요인을 제거하고 2차 요인분석을 실시하였

다. 그 결과 3개 요인이 추출되었으며 3개 요인군의 전

체 설명변량은 73.87%이었다. 이를 구체적으로 살펴보

면 1요인은 사회(성취)역량, 2요인은 전략적 역량, 3요

인은 시장 감지 역량이라 명명할 수 있다.

4) 브랜드 자산

브랜드 자산에 대한 요인분석 결과 이론적으로 설정

한 요인을 제거하고 2차 요인분석을 실시하였다. 그 결

과 3개 요인이 추출되었으며 3개 요인군의 전체 설명변

량은 79.03%이었다. 이를 구체적으로 살펴보면 1요인

은 브랜드 인지도, 2요인은 브랜드 애호도, 3요인은 브

랜드 이미지라 명명할 수 있다.

5) 구매 의도

구매 의도에 대한 요인분석 결과 이론적으로 설정한 

요인을 제거하고 2차 요인분석을 실시하였다. 그 결과 

2개 요인이 추출되었으며 2개 요인군의 전체 설명변량

은 69.07%이었다. 이를 구체적으로 살펴보면 1요인은 

재 구매(구전)의도, 2요인은 만족도라 명명할 수 있다.

4.1.2 신뢰도 분석
아래 [표 3]은 신뢰도와 관련한 요인분석 실시 결과

이다. 요인분석을 통해 도출된 문항을 중심으로 신뢰도 

분석을 실시하였으며 모두 0.6이상으로 나타나 신뢰도

가 충족되었다. 
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표 3. 측정 도구의 신뢰도 분석 결과

구 분
문항수

신뢰도
최종 문항 문항 수

Promotion 
Mix 활동

기업의 광고활동 Ⅰ.1,2,3,4 4 .626
판매촉진활동 Ⅰ.6,7,8 3 .668

PR활동 Ⅰ.9 ,10 , 11 , 
12,13 5 .709

영업사원의 
영업 활동

관계 마케팅 Ⅱ.1,2,3,4 4 .881
맞춤 마케팅 Ⅱ.6,7,8,9,10 5 .887

영업사원의 
영업 역량

사회적 역량 Ⅲ. 1, 2 2 .717
성취 역량 Ⅲ. 4, 5, 6 3 .797
전략적 역량 Ⅲ. 8, 9 2 .645
시장감지 역량 Ⅲ. 11, 12 2 .667

브랜드 자산
브랜드 인지도 Ⅳ. 1, 2, 3 3 .756
브랜드 애호도 Ⅳ. 6, 7 2 .748
브랜드 이미지 Ⅳ. 10, 11 2 .770

구매 의도
만족도 Ⅴ. 2,3,4,5 4 .781

재구매(구전) 의도 Ⅴ. 9,10,11,12 4 .878

4.1.3 확인적 요인분석
본 연구에서는 개념타당성을 검증하기 위하여 확인

적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis; CFA)을 

실시하였는바, 앞서 분석한 탐색적 요인분석과 신뢰도 

검증을 마친 후 측정항목들에 대하여 연구 단위별로 측

정모형을 도출하기 위해서 확인적 요인분석을 실시하

였다. 각 단계별로 항목 구성의 최적상태를 도출하기 

위한 적합도를 평가하기 위하여 기초부합치인 χ2통계

량(p>0.05  바람직함),  GFI (Goodness of Fit Index:0.9 

이상 적합), 조정부합치인 AGFI(Adjusted Goodness of 

Fit Index:0.9 이상 적합), 원소한 평균차이인 RMR 

(Root Mean Square Residual:0.05 이하 적합), 표준부

합지수인 NFI(Normed Fit Index:0.9 이상 적합), CFI 

(Comparative Fit  Index: 0.9 이상 적합)를 이용하였다. 

한편 표본의 χ2값은 검증력이 표본의 크기에 민감한 지

수이기 때문에 표본의 크기가 클 경우 χ2값의 기준도 

고려해야하지만 다른 적합도 지수를 더욱 우선적으로 

고려해서 모형의 적합도를 평가해야 한다.

1) 기업의 Promotion Mix 활동

기업의 Promotion Mix 활동에 대한 확인적 요인분석 

결과는 [표 4]와 같다. 먼저 모형 적합도는 χ

2=87.464(p<.001), GFI=.942, AGFI=.907, RMR=.045, 

NFI=.846, CFI=.906로 나타나 모형은 비교적 적합한 것

으로 나타났다. 확인적 요인분석 결과 기업의 광고활동, 

기업의 판매촉진활동, 기업의 PR활동의 구성변수들이 

유의한 것으로 나타났다.

표 4. Promotion Mix 활동의 확인적 요인분석결과

요인 경로
경로
계수

SE t p

기업의
광고
활동

문항 1 <--- 광고 활동 1
문항 2 <--- 광고 활동 1.123 0.195 5.763 .000***
문항 3 <--- 광고 활동 1.035 0.173 5.988 .000***
문항 4 <--- 광고 활동 0.798 0.158 5.044 .000***

판매촉
진활동

문항 6 <--- 판매
촉진 활동 1

문항 7 <--- 판매촉진 
활동 0.943 0.161 5.874 .000***

문항 8 <--- 판매촉진 
활동 1.064 0.179 5.929 .000***

PR활동
문항 10 <--- PR 활동 1
문항 11 <--- PR 활동 1.362 0.206 6.620 .000***
문항 12 <--- PR 활동 1.234 0.196 6.283 .000***
문항 13 <--- PR 활동 1.428 0.216 6.622 .000***

2) 영업사원의 영업활동

탐색적 요인분석과 신뢰도 검증결과를 바탕으로 영

업사원의 영업 활동에 대한 확인적 요인분석 결과는 

[표 5]와 같다. 먼저 모형 적합도는 χ2=96.949(p<.001), 

GFI=.931, AGFI=.880, RMR=.045, NFI=.937, CFI=.953

으로 나타나 모형은 비교적 적합한 것으로 나타났다. 

확인적 요인분석 결과 영업 사원의 관계 마케팅, 맞춤 

마케팅의 구성변수들이 유의한 것으로 나타났다.

표 5. 영업사원의 영업 활동의 확인적 요인분석결과
요인 경로

경로
계수

SE t p

관계
마케팅

문항 1 <--- 관계 마케팅 1
문항 2 <--- 관계 마케팅 1.025 0.062 16.505 .000***
문항 3 <--- 관계 마케팅 0.932 0.067 13.861 .000***
문항 4 <--- 관계 마케팅 0.958 0.062 15.471 .000***

맞춤
마케팅

문항 6 <--- 맞춤 마케팅 1
문항 7 <--- 맞춤 마케팅 1.042 0.082 12.668 .000***
문항 8 <--- 맞춤 마케팅 1.016 0.078 13.069 .000***
문항 9 <--- 맞춤 마케팅 1.076 0.08 13.518 .000***
문항 10 <--- 맞춤 마케팅 0.915 0.077 11.874 .000***
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요인 경로
경로
계수

SE t p

사회
(성취)
역량

문항 1 <--- 사회(성취) 
역량 1

문항 2 <--- 사회(성취) 
역량 1.007 0.082 12.242 .000***

문항 3 <--- 사회(성취) 
역량 1.085 0.083 13.010 .000***

문항 4 <--- 사회(성취) 
역량 0.993 0.083 11.910 .000***

문항 5 <--- 사회(성취) 
역량 0.918 0.088 10.449 .000***

문항 6 <--- 사회(성취) 
역량 0.903 0.088 10.229 .000***

전략적
역량

문항 7 <--- 전략적 역량 1
문항 8 <--- 전략적 역량 0.759 0.078 9.701 .000***
문항 9 <--- 전략적 역량 0.926 0.076 12.155 .000***

시장
감지
역량

문항 11 <--- 시장 감지 역
량 1

문항 12 <--- 시장 감지 역
량 1.114 0.139 8.019 .000***

3) 영업사원의 영업 역량

영업사원 영업 역량에 대한 확인적 요인분석 결과는 

[표 6]과 같고, 모형 적합도는 χ2=124.865(p<.001), 

GFI=.924, AGFI=.877, RMR=.033, NFI=.910, CFI=.937

로 나타나 모형은 비교적 적합한 것으로 나타났다. 확

인적 요인분석 결과 사회(성취)역량, 전략적 역량, 시장 

감지 역량의 구성변수들이 유의한 것으로 나타났다.

표 6. 영업사원 영업 역량의 확인적 요인분석결과

4) 브랜드 자산

브랜드 자산에 대한 확인적 요인분석 결과는 [표 7]

과 같고, 확인적 요인분석 결과 브랜드 자산의 브랜드 

인지도, 브랜드 애호도, 브랜드 이미지의 구성변수들이 

유의한 것으로 나타났다.

표 7. 브랜드 자산의 확인적 요인분석결과

요인 경로
경로
계수

SE t p

브랜드
인지도

문항 1 <--- 브랜드 인지도 1
문항 2 <--- 브랜드 인지도 1.102 0.095 11.576 .000***
문항 3 <--- 브랜드 인지도 0.825 0.084 9.813 .000***

브랜드
애호도

문항 6 <--- 브랜드 애호도 1
문항 7 <--- 브랜드 애호도 0.953 0.076 12.550 .000***

브랜드
이미지

문항 10 <--- 브랜드 이미지 1
문항 11 <--- 브랜드 이미지 1.271 0.127 9.979 .000***

5) 구매 의도

탐색적 요인분석과 신뢰도 검증결과를 바탕으로 구

매 의도에 대한 확인적 요인분석 결과는 [표 8]과 같고 

모형의 적합도는 χ2=44.603(p<.01), GFI=.962, AGFI 

=.929, RMR=.038, NFI=.960, CFI=.977로 나타나 모형은 

비교적 적합한 것으로 나타났다. 확인적 요인분석 결과 

브랜드 자산의 만족도, 재구매(구전)의도의 구성변수들

이 유의한 것으로 나타났다.

표 8. 구매 의도의 확인적 요인분석결과
요인 경로

경로
계수

SE t p

만족도
문항 2 <--- 만족도 1
문항 3 <--- 만족도 1.341 0.163 8.214 .000***
문항 4 <--- 만족도 1.539 0.179 8.601 .000***
문항 5 <--- 만족도 1.348 0.168 8.016 .000***

재구매
(구전)
의도

문항 9 <--- 재구매(구전)
의도 1

문항 10 <--- 재구매(구전)
의도 0.927 0.058 16.100 .000***

문항 11 <--- 재구매(구전)
의도 0.871 0.052 16.724 .000***

문항 12 <--- 재구매(구전)
의도 0.912 0.056 16.170 .000***

4.1.4 판별 타당성 분석
판별 타당성은 상이한 구성개념 간에는 측정 결과에 

있어서 상응하는 차이가 나타나야 한다는 것이다.

아래 [표 9]는 각 변수들의 요인분석 후 도출된 요인

들 간의 상관관계를 나타내고 있다. 분석 결과 각 변수

와의 상관관계에서 .85 이상인 것이 하나도 나타나지 

않아 측정 도구의 판별 타당성이 있는 것으로 나타났

다.

4.2 연구가설 검정 
마케팅 촉진 활동이 브랜드 자신과 구매의도와의 관

계를 규명하기 위하여 AMOS 7.0을 이용하여 구조방정

식모형 분석을 실시하였다.

본 연구에서는 모형의 전반적인 부합도 를 알아보기 

위해 카이제곱 값을 비롯하여 기초부합지수(GFI), 조정

부합지수(AGFI), 원소 간 평균차이(RMR) 등의 절대부

합지수와 표준부합지수(NFI), 비교부합지수(CFI) 등의 

증분부합지수를 가지고 분석모형의 부합성을 판단하고 



촉진 믹스, 브랜드자산 및 구매의도의 구조 관계 -자동차제품을 중심으로- 287

표 9. 판별 타당성 분석결과
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1 기업의 광고활동 1
2 판매촉진활동 .282** 1
3 PR활동 .417** .269** 1
4 관계 마케팅 .258** .225** .314** 1
5 맞춤 마케팅 .403** .302** .362** .464** 1
6 사회적 역량 .345** .292** .322** .368** .662** 1
7 성취 역량 .369** .248** .329** .357** .564** .600** 1
8 전략적 역량 .348** .186** .214** .254** .526** .565** .521** 1
9 시장 감지 역량 .274** .151** .180** .250** .524** .490** .488** .467** 1
10 브랜드 인지도 .441** .192** .454** .211** .393** .410** .379** .386** .282** 1
11 브랜드 애호도 .392** .181** .309** .179** .362** .403** .321** .368** .327** .578** 1
12 브랜드 이미지 .381** .157** .339** .273** .382** .363** .331** .402** .296** .553** .591** 1
13 만족도 .325** .222** .334** .188** .389** .365** .274** .283** .272** .445** .430** .439** 1
14 재 구매(구전) .396** .221** .381** .258** .469** .422** .416** .371** .375** .533** .622** .558** .493** 1
*p<.05, **p<.01

고정지수를 가지고 가설의 부합성 여부를 검증한다. 일

반적으로 모델 적합도 평가지표로 GFI, AGFI, NFI, 

CFI는 0.9이상일 때, RMR은 .05 이하면 적합한 모델로 

평가된다[26][43]. 

AMOS 프로그램을 이용한 경로분석을 위해서는 먼

저 연구자가 기존의 이론적 논의들을 토대로 한 연구모

형을 도식화하는 것이 필요하다. 따라서 앞에서 제시한 

연구모형을 토대로 [그림 2]와 같은 경로도형(Path 

Diagram)을 설계하였다. 수정지수를 검토하고, 관련 가

능한 측정변인의 측정오차가 서로 상관관계를 갖는다

는 가정 하 에 최종모형을 도출하였다. 

그림 2. 연구모형의 경로 도형

이상의 과정을 거쳐 최종 연구모형의 적합도 검증결

과는 [표 10]에서와 같이 적합지수는 χ2=73.120(p<.01), 

GFI=.980, AGFI=.885, RMR=.022, NFI=.974, CFI=.979

로 나타나 분석에 무리가 없음을 알 수 있다. 

표 10. 최종 연구 모형 적합도
χ2(p) df GFI AGFI RMR NFI CFI

73.120(p=.000) 18 .980 .885 .022 .974 .979

Ⅴ. 논의

본 연구를 통해 제시된 실증분석 결과와 의미를 요약

하면 다음과 같다. 첫째, ‘가설 1. 기업의 마케팅 활동은 

브랜드 자산에 유의한 영향을 미칠 것이다.’를 분석한 

결과, 마케팅활동이 브랜드 자산에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, 기업의 광고활동에 대한 평가

가 긍정적일수록 브랜드 인지도, 애호도, 이미지가 증가

하였다. 또한, 기업의 PR 활동에 대한 평가가 긍정적일

수록 브랜드 인지도, 이미지, 애호도가 증가한 것으로 

나타났다. 이러한 연구결과는 선행연구[12][44][45],   

 의 결과와 일치하는데, Simon and Sullivan(1985)[12] 

은 광고를 이용한 promotion 활동이 브랜드 자산 형성
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표 11. 각 변인들의 인과관계 분석
가설 구분

경로
계수

표준화된
경로계수

표준
오차

t 값 P
기각/
채택

 1-1
  브랜드 인지도 <--- 광고활동 .253 .210 .052 4.855 .000*** 채택
  브랜드 애호도 <--- 광고활동 .302 .213 .065 4.654 .000*** 채택
  브랜드 이미지 <--- 광고활동 .230 .177 .059 3.881 .000*** 채택

 1-2
  브랜드 인지도 <--- PR활동 .301 .283 .045 6.677 .000*** 채택
  브랜드 애호도 <--- PR활동 .161 .129 .056 2.867 .004** 채택
  브랜드 이미지 <--- PR활동 .183 .160 .051 3.576 .000*** 채택

 1-3
  브랜드 인지도 <--- 판매촉진활동 -.020 -.022 .035 -.567 .571 기각
  브랜드 애호도 <--- 판매촉진활동 .003 .003 .044 .077 .938 기각
  브랜드 이미지 <--- 판매촉진활동 -.030 -.032 .040 -.760 .447 기각

 2-1

  브랜드 인지도 <--- 관계 마케팅 -.038 -.051 .032 -1.204 .229 기각
  브랜드 애호도 <--- 관계 마케팅 -.038 -.043 .040 -.959 .338 기각
  브랜드 이미지 <--- 관계 마케팅 .059 .073 .036 1.64 .101 기각
  브랜드 인지도 <--- 맞춤 마케팅 .037 .042 .049 .752 .452 기각
  브랜드 애호도 <--- 맞춤 마케팅 .018 .017 .061 .293 .770 기각
  브랜드 이미지 <--- 맞춤 마케팅 .054 .058 .055 .984 .325 기각

2-2

브랜드 인지도 <--- 사회적 역량 .115 .125 .050 2.286 .022* 채택
브랜드 애호도 <--- 사회적 역량 .194 .179 .063 3.091 .002** 채택
브랜드 이미지 <--- 사회적 역량 .051 .051 .057 .889 .374 기각
브랜드 인지도 <--- 성취 역량 .050 .052 .048 1.037 .300 기각
브랜드 애호도 <--- 성취 역량 -.025 -.022 .060 -.422 .673 기각
브랜드 이미지 <--- 성취 역량 -.005 -.005 .055 -.094 .925 기각
브랜드 인지도 <--- 전략적 역량 .136 .142 .046 2.977 .003** 채택
브랜드 애호도 <--- 전략적 역량 .142 .126 .057 2.48 .013* 채택
브랜드 이미지 <--- 전략적 역량 .218 .212 .052 4.189 .000*** 채택
브랜드 인지도 <--- 시장감지 역량 .012 .015 .037 .319 .750 기각
브랜드 애호도 <--- 시장감지 역량 .105 .111 .046 2.293 .022* 기각
브랜드 이미지 <--- 시장감지 역량 .046 .053 .042 1.100 .271 기각

3-1 만족도 <--- 브랜드 인지도 .225 .228 .049 4.545 .000*** 채택
재구매(구전) 의도 <--- 브랜드 인지도 .217 .187 .050 4.362 .000*** 채택

3-2 만족도 <--- 브랜드 애호도 .146 .174 .043 3.372 .000*** 채택
재구매(구전) 의도 <--- 브랜드 애호도 .372 .377 .044 8.517 .000*** 채택

3-3 만족도 <--- 브랜드 이미지 .193 .21 .047 4.149 .000*** 채택
재구매(구전) 의도 <--- 브랜드 이미지 .250 .231 .047 5.336 .000*** 채택

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, 김경훈 외

(2008)[44] 는 광고는 브랜드 자산 형성과정에서 지각된 

품질과 가치에 영향을 주며, 나아가 브랜드 이미지에 

영향을 줄뿐만 아니라 강한 브랜드 연상을 구축하는데 

있어서 중추적인 역할을 한다고 하였다. 이는 브랜드 

자산에 대한 소비자의 긍정적인 의식 형성을 위해서는 

다양한 Promotion mix 활동과 시기별, 연령별 마케팅 

전략의 구축이 필요하다는 것을 시사한다. 

둘째, ‘가설 2. 영업사원의 마케팅 활동은 브랜드자산

에 유의한 영향을 미칠 것이다.’룰 분석한 결과, 영업사

원의 사회적 역량은 브랜드 인지도와 애호도를 향상시

켰으며, 전략적 역량은 브랜드 인지도, 애호도, 이미지

를 향상시키는 것으로 나타났다. 이와 관련하여 유장무

(2003)[45] 는 전통적 마케팅믹스에 서비스가 전달되고 

기업과 소비자가 접촉하는 현장에 서비스 전달과정에

서 행위자인 영업사원의 역할에 따라 소비자의 지각이 

영향을 받는다고 하였다. 따라서 자동차 산업에서 영업

사원의 역량과 활동의 정도에 따라 소비자는 자동차 브

랜드에 대한 가치 형성에 영향을 받을 수 있는 관계로, 

자동차 산업에서는 영업사원과 고객과의 관계마케팅 

전략이 중요한 전략으로 대두되고 있다. 따라서 영업사

원에 대한 지속적인 교육과 역량개발을 위한 프로그램

의 구축이 필요하다고 사료된다. 

셋째, ‘가설 3. 브랜드 자산은 구매의도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.’를 분석한 결과를 보면, 브랜드 인지

도는 만족도와 재구매(구전)의도에 유의한 정(+)의 영
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향을 미치고, 브랜드 애호도는 만족도와 재구매(구전)

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한, 브랜드 이미지는 만족도와 재 구매(구전)의도

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 브랜

드 자산과 구매의도의 관계가 밀접한 상관관계가 있다

는 것을 알 수 있었다.

이와 관련하여 Keller, Kevin & Lane(2001)[16] 는 소

비자들은 친밀하고 잘 구축된 브랜드를 선택하는 경향

이 있다고 하였고, Yoo, Donthu & Lee(2000)[46] 는 소

비자들은 구매시점에서 브랜드를 고려하기 때문에  브

랜드 자산은 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하

였다. 장미경, 정유경(2002)[47] 은 브랜드는 높은 충성

심을 가지고 있는 고객들을 확보할  수 있는 토대가 된

다고 하였다. 이를 통해 잠재적인 수요와 지속적인 소

비층을 구축하기 위해서는 고객 충성도를 높일 수 있는 

브랜드 자산 가치가 먼저 제고될 필요가 있음을 검증하

였다. 따라서 자동차 기업은 지속적인 소비층 구축을 

위해 고객들이 선호하는 promotion mix 활동과 마케팅 

전략을 접목하여 소비층을 구축할 필요가 있다.

Ⅵ. 결론 

6.1 결론 및 요약
본 연구는 최근 기업 경영에서 관심의 대상이 되고 

있는 Promotion Mix 활동에 대해 파악하고, Promotion 

Mix의 활동이 브랜드자산과 구매의도의 관계와 자동

차 기업의 브랜드 자산에 대해 재조명 했다는데 연구의 

의의가 있다. 

이를 통해 다음과 같이 결론을 도출 할 수 있었다.

첫째, 기업의 Promotion Mix활동과 브랜드 자산을 

형성하는데 긍정적이라는 것을 검증할 수 있었고, 특히 

기업의 광고활동에 대한 평가가 긍정적일수록 브랜드 

인지도, 애호도, 이미지가 증가한다는 것을 알 수 있었다.

둘째, 자동차 산업에서 영업사원의 Promotion 활동이 

중요한 역할을 한다는 것을 검증할 수 있었고, 특히 영

업사원의 사회적 역량이 브랜드 인지도와 애호도를 향

상시킨다는 것을 알 수 있었다. 

셋째, 연구를 통해 브랜드 자산과 구매의도의 관계가 

밀접한 상관관계가 있다는 것을 알 수 있었다.

연구를 통해 자동차 산업의 promotion mix 활동이 

브랜드 자산과 구매의도 형성에 중요한 역할을 한다는 

것을 검토할 수 있었다. 즉, 기업의 Promotion mix 활동

에 긍정적으로 인식할수록 브랜드 인지도, 이미지, 애호

도가 증가하고, 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 국제 경쟁시대에서 자동차 기

업의 경쟁력을 높이기 위해서는 다양한 promotion mix 

활동을 통해 브랜드 자산의 가치를 높이고, 기업에 대

한 소비자들의 충성도를 높일 필요성이 제기된다. 이를 

위해서는 자동차 기업에 맞는 세부적이고 계획적인 표

적마케팅 전략과 자동차 시장의 현실에 맞는 다양한 

promotion mix 전략을 구축할 필요성이 제기된다. 

5.2 연구의 한계와 향후 연구방향
이러한 연구의 결과에도 불구하고, 본 연구는 시간적, 

공간적 한계점과 연구진행에서 오는 한계점을 내포하

고 있는 관계로 향후 연구에서는 다음과 같은 사항들을 

고려하여 연구를 진행해야 할 것이다. 

첫째, 서울·경기지역에 거주하고 있는 자동차 구매고

객들만을 대상으로 조사한 자료를 활용한 관계로 한정

된 자료의 보편성, 일반성을 확보하려고 노력하였으나 

우리나라 전체로 일반화하기에는 한계점을 지니고 있

다. 따라서 향후에는 전국적인 자동차 구매고객들의 인

식뿐만 아니라 계층별 인식조사를 통해 자료의 일반화

와 보편화를 확대하도록 하여야 할 것이다.

둘째, 자동차 구매고객들이 인식하는 Promotion mix 

활동, 브랜드자산, 구매의도와 관련한 변인 등만을 변수

로 선정하여 연구를 진행한 관계로 변인의 한계점을 지

니고 있다. 따라서 향후에는 다양한 변인에 대한 연구

뿐만 아니라 지역적 특색과 개인적 특성 등을 고려한 

연구가 진행될 필요가 있다. 

셋째, 본 연구에서는 구조방정식을 통한 연구가 진행

되었으나 향후에는 양적연구 외에도 질적 연구와 인터

뷰를 통한 심층적인 분석이 이루어져야 할 것이다.
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