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 요약

본 연구에서는 추격 브랜드확장 상황에서 선행 브랜드확장과 추격 브랜드확장의 시장성과가 추격확장제

품의 모브랜드에 미치는 반향효과에 대해 살펴보았다. 이를 위해 2(선행 브랜드확장의 시장성과: 성공/실패) 

× 2(추격 브랜드확장의 시장성과: 성공/실패) 집단간 실험설계를 적용하였다. 가설검증은 이원분산분석

(2-Way ANOVA)을 통해 이루어졌다. 그 결과, 추격 브랜드확장이 성공했을 경우 추격확장제품의 모브랜드

에 대한 평가는 선행 브랜드확장이 실패했을 때 더 긍정적이었다. 하지만 추격 브랜드확장이 실패했을 경우 

추격확장제품의 모브랜드에 대한 평가는 선행 브랜드확장이 성공했을 때 더 부정적인 것으로 나타났다.
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Abstract

The present research investigates the reciprocal effects of a previous brand extension and 

follower brand extension's market performance on a parent brand of a follower brand’s extension 

product using 2(previous brand extension’s market performance: success vs. failure) × 2(follower 

brand extension’s market performance: success vs. failure) between-subjects factorial design. 

The verification of the hypothesis is composed through 2-way ANOVA. As a result, the 

consumers’ evaluation of the parent brand of a follower brand’s extension product when the 

follower brand’s extension succeed was more positive when the previous brand’s extension has 

failed. However, when the follower brand’s extension has failed, the consumers’ evaluation of the 

parent brand of a follower brand’s extension product was more negative when the previous 

brand’s extension has succeeded.
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I. 서 론

브랜드확장은 마치 양날의 검(劍)과 같다.

브랜드확장은 소비자들의 신제품 수용을 촉진시킬 뿐

만 아니라, 모브랜드에 긍정적인 피드백을 제공한다. 예

컨대, 성공적으로 수행된 브랜드확장은 모브랜드의 연상

과 이미지를 강화시키고[1][2], 후속 브랜드확장에 대한 

기초를 마련해줄 뿐만 아니라[3], 때로는 모브랜드를 재

활성화시켜 주기도 한다[4]. 이를 브랜드확장이 모브랜

드에 주는 긍정적인 효과인 고양효과(enhancement 

effect)라고 한다[5].

하지만 브랜드확장의 실패율이 84%에 이를 만큼 브

랜드확장에는 수많은 위험요인들이 도사리고 있다[6]. 

가령, 확장제품의 실패는 모브랜드의 이미지에 돌이킬 

수 없는 치명적인 타격을 입힐 수 있을 뿐만 아니라[7], 

심지어 브랜드확장이 성공적으로 이루어졌더라도 유사

성이 떨어지는 제품범주로의 무리한 브랜드확장은 모

브랜드가 가지고 있던 포지셔닝, 이미지 등의 독특한 

브랜드 의미를 희석시키는 위험을 초래할 수 있다

[8-10]. 이를 브랜드확장이 모브랜드에 미치는 부정적

인 효과인 희석효과(dilution effect)라고 한다[9].

이처럼 소비자의 확장제품에 대한 평가는 확장제품

의 성패뿐만 아니라 더 나아가 모브랜드의 자산적 가치

에도 큰 영향을 미치는 중요한 사항이기 때문에, 그 동

안 브랜드확장의 반향효과(reciprocal effect)에 대한 연

구는 소비재 산업에 국한되지 않고 서비스 산업[11], 패

션 산업[12], 뷰티 산업[13], 하이테크 산업[14], 미디어 

산업[15], 모바일 서비스 산업[16] 등 다양한 산업 분야

에서 폭넓게 연구가 이루어져 왔다.

하지만 지금까지의 연구들은 주로 단발성 브랜드확

장(single brand extension) 상황에서의 연구들로, 현실

에서는 경쟁사의 브랜드확장을 뒤따라 추격 브랜드확

장(brand follower extension; 이하에서는 ‘추격확장’으

로 축약하여 명기함)이 이루어지는 것이 일반적이다. 

예를 들어, 맥주 브랜드인 밀러가 확장제품인 라이트 

맥주를 출시하여 성공하자 뒤이어 쉴리츠, 패브스트, 쿠

어스, 내추럴, 버드 등의 맥주 브랜드들이 라이트 맥주 

시장에 벌떼처럼 달려든 다든지, 아르마니, 루이비통, 

불가리, 베르사체 등과 같은 세계적인 명품 패션 브랜

드들이 서로 앞서거니 뒤서거니 하면서 고급 호텔 시장

으로 적극적으로 브랜드를 확장해 나가는 모습을 우리 

주변에서 쉽게 접할 수 있다.

단발성 브랜드확장에서와는 달리 추격확장 상황에서

는 선행 브랜드확장(previous brand extension; 이하에

서는 ‘선행확장’으로 축약하여 명기함)으로 인해 변화

된 상황(setting)과 맥락(context)이 추격확장에 대한 

평가뿐만 아니라 더 나아가 추격확장제품의 모브랜드

에도 영향을 미칠 수 있다. 그렇기 때문에 브랜드확장

에 대한 연구는 단순히 확장제품의 성과로만 한정될 것

이 아니라 확장제품의 성과에 따른 모브랜드의 반향효

과에 이르기까지 포괄적인 관점에서 브랜드확장의 성

과를 검토할 필요가 있다.

이에 본 연구에서는 브랜드확장의 반향효과에 대한 

연구의 범위를 추격확장 상황으로 확대하여, 선행확장

에 뒤이은 추격확장의 시장성과가 추격확장제품의 모

브랜드에 어떠한 영향을 미치는지 심도 있게 살펴보고

자 한다. 구체적으로, A 제품범주의 a 브랜드가 B 제품

범주에서 a' 확장제품을 출시하는(a in A → a' in B) 

것을 ‘선행확장’이라고 하고(예를 들어, 손 세정 브랜드

인 ‘데톨’에서‘데톨 비누’를 출시하는 것), 선행확장에 

이어서 동일한 A 제품범주 내 b 모브랜드가 동일한 B 

제품범주에서 b' 확장제품을 출시하는 것(b in A → b' 

in B)을 ‘추격확장’이라고 할 때(예를 들어, 동일한 손 

세정 브랜드인 ‘메소드’에서 ‘데톨 비누’에 뒤이어 ‘메소

드 비누’를 출시하는 것), 추격확장 상황에서 선행확장

과 추격확장의 시장성과가 추격확장제품의 모브랜드에 

미치는 반향효과를 고양효과가 희석효과로 구분하여 

살펴보고자 한다. 그리고 이를 통해 추격확장을 계획하

고 있는 기업의 마케팅 및 브랜드 담당자에게 유용한 

전략적·관리적 지침을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

1. 브랜드확장의 반향효과에 대한 연구
브랜드확장은 모브랜드의 브랜드 자산을 바탕으로 
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하여 브랜드가 새로운 제품범주로 확장하는 전략으로

[17], 소비자들은 확장제품을 모브랜드의 제품범주로 

동화시키게 된다. 이 때 확장제품에 대한 소비자의 평

가가 모브랜드의 평가에 영향을 미칠 수 있는데, 

Gürhan-Canli와 Maheswaran(1998)[18]은 이를 브랜드

확장의 반향효과라고 지칭하였다. 구체적으로, 반향효

과는 확장제품에 대한 긍정적인 평가가 모브랜드 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 고양효과[5]와 확장제품에 

대한 부정적인 평가가 모브랜드 태도에 오히려 부정적

인 영향을 주는 희석효과[9]로 구분할 수 있다.

먼저 브랜드확장이 성공적인 경우 모브랜드는 긍정

적인 피드백 효과를 얻게 된다. 즉, 확장제품에 대한 호

의적인 평가는 모브랜드에 대한 지식과 정서[19][20], 

모브랜드 특유의 연상과 이미지[1][2], 그리고 모브랜드

의 자산 가치[20][21]를 강화시키고 이는 모브랜드의 구

매확률과 반복구매를 높이는 선순환의 결과로 이어진

다[19][22]. 간혹 브랜드확장의 성패와 관계없이 브랜드

확장과 관련된 정보의 제공만으로도 모브랜드에 긍정

적인 영향을 미치는 경우가 존재한다. 가령, Morrin 

(1999)[23]은 브랜드확장은 모브랜드에 대한 기억구조 

및 정보인출과정을 강화시킬 수 있다는 것을 밝혀냈는

데, 긍정적인 브랜드확장에 대한 정보 뿐 아니라 중립

적인 브랜드확장에 대한 정보가 제시되는 경우에도 모

브랜드에 대한 연상이 강화될 수 있음을 보여주었다.

브랜드확장의 고양효과는 모브랜드에 대한 소비자의 

친숙도(familiarity)가 높을수록[24], 모브랜드에 대한 

지식(knowledge) 수준이 높을수록[8] 향상된다. 또한 

모브랜드의 시장 지배력(dominance)이 클수록 확장제

품의 성공은 모브랜드에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다[23][25][26]. 소비자의 특성에 따라서도 고

양효과에 차이가 발생할 수 있음을 다수의 연구가 보여

주고 있다. 예를 들어, Swaminathan, Fox와 Reddy 

(2001)[27]는 모브랜드의 사용자 집단에 비해 비사용자 

집단에서 고양효과가 더 크게 나타나는 것을 발견하였

다. 이와 유사하게 Chen과 Liu(2004)[28]는 모브랜드의 

비사용자 집단과 충성도가 낮은 집단에서 고양효과가 

더욱 크게 나타날 수 있다는 것을 알아냈다. 이 외에도 

공동브랜드(composite brand)에 의한 브랜드확장이 모

브랜드에 미치는 고양효과에 미치는 영향력[29]에 대한 

연구와 정보에 대한 접근성과 진단성이 모브랜드 평가

에 미치는 조절효과[30]에 대한 연구들이 진행되었다.

반면, 브랜드확장의 실패가 모브랜드에 미치는 부정

적인 영향에 관하여 살펴본 연구들도 있다. 허종호

(2011)[31]는 희석효과란 확장제품에 대한 부정적인 평

가가 모브랜드로 전이되어 모브랜드에 긍정적인 신념

을 약화시키고, 모브랜드 이미지를 희석시키는 등 모브

랜드 평가가 부정적으로 바뀌는 것이라고 정의하였다. 

희석효과는 모브랜드의 인지도가 떨어지고, 확장제품

의 지각된 품질수준이 낮을수록[32]  더욱 강하게 나타

났다. 아울러  확장제품의 속성과 모브랜드에 대한 신

념이 일치하지 않거나[8], 확장제품의 주요 속성과 모브

랜드의 주요 속성간의 일치성이 낮을수록[9][32] 희석

효과가 커졌다. 또한 제품유형에 따라서도 희석효과가 

조절되는 것으로 나타났는데, 특히 확장제품과 모브랜

드 연상이 불일치할 때에는 일반제품에서는 희석효과

가 나타난 반면에 핵심제품(flagship product)에서는 나

타나지 않았다[33].

브랜드 포트폴리오 전략에 관한 연구들은 기업의 브

랜드 전략 차원에서 희석효과를 어떻게 통제할 수 있는

지에 대해 살펴보았다. Millberg, Park과 McCarthy 

(1997)[34]는 하위 브랜딩(sub-branding) 전략을 사용

할 경우 모브랜드로부터 하위 유형화하여 확장제품을 

인식하므로 확장제품으로부터 발생하는 부정적인 파급

력이 모브랜드로 전이되지 않음을 발견하였으며, 

Romeo(1991)[35]은 패밀리 브랜딩(family branding) 전

략과 관련하여 확장제품에 대한 부정적인 정보에 소비

자가 노출되는 경우 패밀리 브랜드와 동일한 제품범주

로 유사확장을 했을 때 모브랜드 희석효과가 가장 크게 

나타남을 알아냈다. Sood와 Keller(2012)[36]는 보다 구

체적으로 브랜드 포르폴리오 측면에서 희석효과를 연

구했는데, 이들의 연구결과에 의하면 확장제품이 모브

랜드의 제품범주와 유사한 제품 범주로 확장하는 경우 

하위브랜딩 전략보다는 패밀리 브랜딩(family 

branding) 전략을 사용하는 경우 모브랜드의 희석효과

가 더 크게 발생하였다. 

Jun, Mazumdar와 Raj(1999)[37]는 브랜드확장이 모
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브랜드에 미치는 고양효과와 희석효과를 통합적으로 

조사하였는데, 브랜드확장이 기술수준 측면에서 상향 

확장을 하는지 하향 확장을 하는지에 따라서 모브랜드

에 비대칭적 반향효과를 일으키는 것을 밝혀냈다. 

Kirmani, Sood와 Bridges(1999)[3]는 프레스티지 브랜

드의 경우 하향 확장 시 직접 확장(direct extension) 전

략을 사용할 때는 희석효과가 발생하지만, 하위브랜딩 

전략을 사용할 때는 이러한 희석효과가 사라짐을 발견

하였다. 허종호(2011)[31]는 타 브랜드와의 경쟁구도를 

고려하여 브랜드확장이 모브랜드에 미치는 반향효과를 

연구하였다. 그의 연구결과에 따르면, 선행 브랜드확장

이 성공할 경우(vs. 실패)에는 대응 브랜드확장의 성공

이 모브랜드에 미치는 고양효과가 더욱 크게 나타나는 

반면, 선행 브랜드확장이 실패할 경우(vs. 성공)에는 대

응 브랜드확장의 실패가 모브랜드에 미치는 희석효과

가 더욱 크게 나타났다.

또한, 확장제품의 광고유형에 따라서도 확장제품에 

대한 평가가 모브랜드에 미치는 반향효과가 조절될 수 

있는데, 확장제품에 대한 관련성 광고를 실시할 경우

(vs. 정교화 광고) 고양효과와 희석효과 모두 더욱 크게 

발생하는 것으로 나타났으며[38], 상징적 브랜드는 관

련성 광고가, 기능적 브랜드는 정교화 광고가 모브랜드

에 대한 태도에 긍정적인 반응을 유발시키는 것으로 나

타났다[39].

모브랜드에 대한 희석효과가 소비자의 특성에 따라

서 어떻게 달라지는지 살펴본 연구들도 이루어졌다. 양

윤주(2003)[40]는 소비자의 정보처리동기와 사전지식이 

희석효과에 미치는 조절효과에 대해 알아보았다. 이 연

구에 따르면, 확장제품에 대한 부정적인 정보가 소비자

가 모브랜드에 대해 가지고 있는 사전신념과 불일치하

는 경우 소비자의 정보처리동기가 높을수록, 하지만 모

브랜드에 대한 사전지식은 낮을수록 희석효과가 크게 

발생하는 것으로 나타났다. Ng(2008)[41]는 브랜드확장

의 희석효과를 비교 문화적 관점에서 살펴보았는데, 전

형적 브랜드확장에 있어서 서양인의 경우에는 동기수

준이 높을수록(vs. 동기수준이 낮을수록) 모브랜드에 

대한 희석효과가 덜 나타났고, 동양인의 경우에는 동기

수준이 낮을수록(vs. 동기수준이 높을수록) 모브랜드에 

대한 희석효과가 더욱 크게 나타났다. 

2. 선행확장과 추격확장의 시장성과가 추격확장제
품의 모브랜드에 미치는 반향효과

한 대상에 대한 소비자의 판단과 선택은 그 대상이 

갖고 있는 기대효용이나 속성에 의해서뿐만 아니라, 그 

대상이 제시되는 맥락(context)에 의해서도 달라질 수 

있다[42]. 즉, 소비자의 판단과 선택은 맥락 의존적

(context-dependent)이다[43].

추격확장제품의 모브랜드에 대한 반향효과 역시 맥

락-의존적 평가를 보인다. 예컨대, 비교 대상이 없는 선

도확장 상황에서는 모브랜드에 대한 반향효과가 단독 

판단(singular judgment) 과정에 의해 평가되지만, 추

격확장 상황에서는 비교 준거의 역할을 하는 선행확장

제품과의 비교 판단(comparative judgment) 과정을 통

해서 모브랜드에 대한 반향효과가 평가된다[44]. 그 결

과, 선도확장 상황에서와는 달리 추격확장 상황에서는 

추격확장제품의 시장성과뿐만 아니라, 앞서 이루어진 

선행확장제품의 시장성과 역시 추격확장제품의 모브랜

드에 대한 평가에 영향을 끼치게 된다. 가령, 선행확장

은 실패하고 추격확장이 성공하게 되면 선행확장제품

과의 비교판단 과정을 통해 긍정적 대조효과(positive 

contrast effect)가 발생하므로, 추격확장의 성공이 추격

확장제품의 모브랜드에 미치는 고양효과는 선행확장이 

성공했을 때보다 실패했을 때 더욱 강화된다. 이와 반

대로, 선행확장은 성공하고 추격확장이 실패하게 되면 

선행확장제품과의 비교판단 과정을 통해 부정적 대조

효과(negative contrast effect)가 발생하므로, 추격확장

의 실패가 추격확장제품의 모브랜드에 미치는 희석효

과는 선행확장이 실패했을 때보다 성공했을 때 더욱 강

화된다.

이에 대해서는 또 다른 대안적 설명(alternative 

explanation)이 가능하다. 소비자는 대상을 평가하는데 

있어서 특정 정보단서(information cue)를 이용한 정보

처리방식을 취하는데[45], 단서효용이론(Cue Utilization 

Theory)에 의하면 정보단서의 진단성(diagnosticity)이 

높을수록 진단적 가치가 높기 때문에 소비자가 그 정보

단서를 이용할 가능성은 높아지게 된다[46].
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브랜드확장 상황에서 확장제품이 갖는 정보단서의 

진단적 가치는 모제품과의 범주적 유사성(category 

similarity)에 따라 달라지는 것으로 나타나고 있다. 예

를 들어, Ahluwalia와  Gürhan-Canli(2000)[30]의 연구

와 Romeo(1991)[35]의 연구에 의하면, 확장제품의 성공 

가능성이 높게 예측되는 근거리 확장(close extension)

에서는 확장제품에 대한 긍정적 정보단서의 진단적 가

치는 낮아지고 부정적 정보단서의 진단적 가치는 높아

지는 반면에, 확장제품의 실패 가능성이 높게 예측되는 

원거리 확장(far extension)에서는 이와 반대로 긍정적 

정보단서의 진단적 가치는 높아지고 부정적 정보단서

의 진단적 가치는 낮아지게 된다.

흥미로운 사실은 소비자가 지각하는 범주적 유사성

은 확장제품의 성패에 따라 변할 수 있다는 것이다. 일

반적으로 범주적 유사성은 각 대안이 공유하는 공통속

성(common feature)의 가중 합에서 각 대안이 갖고 있

는 독특한 차별속성(unique features)의 가중 합을 차감

한 것으로 계산되는데[47], 확장제품이 성공하여 해당 

모브랜드를 확장제품범주의 한 구성요소로 받아들이게 

되면 두 제품범주간의 차별속성은 감소하고 공통속성

은 증가하여 소비지가 지각하는 범주적 유사성은 높아

지지만, 확장제품이 실패하면 두 제품범주 간에 새로운 

공통속성이 창출될 수 없을 뿐만 아니라 기존에 공유하

던 공통속성마저도 이격시키는 결과를 초래하여 소비

자가 지각하는 범주적 유사성은 낮아지게 된다[48]. 이

와 같다면, 추격확장의 성공이 추격확장제품의 모브랜

드에 미치는 고양효과는 선행확장이 실패했을 때(선행

확장의 실패로 추격확장이 원거리 확장으로 인식되어 

상대적으로 추격확장제품에 대한 부정적 정보단서보다 

긍정적 정보단서의 진단적 가치가 높아지므로) 더욱 강

화될 것이며, 반대로 추격확장의 실패가 추격확장제품

의 모브랜드에 미치는 희석효과는 선행확장이 성공했

을 때(선행확장의 성공으로 추격확장이 근거리 확장으

로 인식되어 상대적으로 추격확장제품에 대한 긍정적 

정보단서보다 부정적 정보단서의 진단적 가치가 높아

지므로) 더욱 강화될 것이다.

이상의 2가지 논리적 근거에 기초하여 본 연구에서는 

추격확장의 성공이 추격확장제품의 모브랜드에 미치는 

고양효과는 선행확장이 성공했을 때보다 실패했을 때 

더욱 강화될 것이라는 가설 1과, 추격확장의 실패가 추

격확장제품의 모브랜드에 미치는 희석효과는 선행확장

이 실패했을 때보다 성공했을 때 더욱 강화될 것이라는 

가설 2를 각각 설정하였다.

가설 1: 추격확장의 성공이 추격확장제품의 모브랜드

에 미치는 고양효과는 선행확장이 성공했을 

때 보다 실패했을 때 더 클 것이다.

가설 2: 추격확장의 실패가 추격확장제품의 모브랜드

에 미치는 희석효과는 선행확장이 실패했을 

때 보다 성공했을 때 더 클 것이다.

 

Ⅲ. 연구방법

1. 실험설계 및 표본선정
본 연구의 목적은 선행확장과 추격확장의 시장성과

가 추격확장제품의 모브랜드에 미치는 반향효과를 확

인하기 위한 것이다. 즉, 추격확장의 성공이 추격확장제

품의 모브랜드에 미치는 긍정적인 효과인 고양효과와 

추격확장의 실패가 추격확장제품의 모브랜드에 미치는 

부정적인 효과인 희석효과가 선행확장의 성패 여부에 

따라 어떻게 달라지는지 살펴보는 것이다.

이러한 연구목적을 달성하고자 본 연구에서는 2(선

행확장의 시장성과: 성공 vs. 실패) × 2(추격확장의 시

장성과: 성공 vs. 실패) 집단 간 실험설계(between- 

subjects factorial design)를 적용하여 총 4개의 실험집

단을 구성하였다.

표본은 서울 소재의 대학교에 재학 중인 대학생 140

명을 편의표본추출법(convenience sampling)으로 선정

하였으며, 수집자료 중 응답이 매우 불성실하거나 연구

자의 실험지시를 따르지 않은 20부를 제외한 120부를 

결과 분석에 사용하였다. 표본의 인구통계학적 특성을 

살펴보면, 여성이 67명(55.8%)으로 남성의 53명(44.2%)

보다 조금 많았으며, 평균 연령은 23.7세였다.
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2. 실험제품 및 실험브랜드의 선정
본 실험에 앞서 실험제품 및 실험브랜드를 선정하기 

위한 사전조사를 진행하였다. 실험제품의 선정에는 다

음의 2가지 기준을 고려하였다. (1) 피험자들의 확장제

품에 대한 평가가 실제적일 수 있도록 확장제품은 피험

자들에게 친숙해야 한다. (2) 브랜드확장이 현실적으로 

인식될 수 있도록 모제품과 확장제품간의 전반적인 범

주적 유사성 수준은 적정해야 한다는 것이었다. 실험브

랜드로는 현재 해당 확장제품을 생산 및 판매하지 않는 

브랜드로 선정하였다.

위의 기준을 충족시키는 모제품과 확장제품을 선정

하기 위하여 마케팅 박사학위 소비자 3명과의 심층면

접을 진행하였으며, 그 결과 ‘생수’와 ‘이온음료’를 각각 

모제품과 확장제품으로 선정하였으며, 선행확장제품 

및 추격확장제품의 모브랜드로는 각각 ‘에비앙’과 ‘볼

빅’을 선정하였다.

이어서 선정된 실험제품에 대한 적합성 점검을 위해 

학부생 30명을 대상으로 제품 친숙도 수준(1=전혀 친숙

하지 않음/7=매우 친숙함) 및 전반적인 범주적 유사성 

수준(1=전혀 유사하지 않음/7=매우 유사함)을 7점 척도

로 측정하였다. 그 결과, 생수와 이온음료에 대한 피험

자의 친숙도 평균값은 각각 M=6.01, M=4.59로 높은 제

품 친숙도 수준을 보였으며, 두 제품간의 전반적인 범

주적 유사성의 평균값은 M=3.78로 브랜드확장이 가능

한 적정 수준이었다.

3. 실험절차
실험절차에 대해 간략히 설명하자면, 실험에 들어가

기에 앞서 실험에 대한 간략한 설명과 설문작성 시 주

의사항을 전달하고, 정숙한 분위기가 조성된 것을 확인

한 후에 피험자들에게 설문지를 무작위로 배부하였다. 

설문지는 선행확장과 추격확장의 시장성과에 따라 4가

지 유형의 가상의 신문기사로 구성되었으며, 피험자들

은 이 중 하나의 설문지를 받았다.

선행확장과 추격확장에 대한 가상의 신문기사를 모

두 읽고 난 후에 본 연구의 종속변수인 추격확장제품

의 모브랜드에 대해 평가하도록 하고, 이어서 실험의 

조작적 점검을 확인하기 위한 문항들에 응답하도록 요

청하였다. 마지막으로, 본 설문에 대한 피험자의 이해

도와 몰입도 및 인구통계학적 특성을 측정하고 실험을 

마무리하였으며, 설문에는 대략 20여분의 시간이 소요

되었다.

4. 실험 조작화 및 실험변수의 측정
선행확장의 시장성과(성공/실패)에 대한 조작화는 허

종호(2011)[31]의 연구에서 사용한 방식에서처럼 가상

의 신문기사 형식으로 구성하였다. 구체적으로, 선행확

장이 성공한 가상의 신문기사에서는 “음료업계에서는 

올해 초 프랑스 생수 브랜드인 에비앙에서 출시한 신제

품 ‘에비앙 이온음료’가 소비자들의 기대를 충족시키며 

시장에 성공적으로 정착했다는 평가를 내리고 있다”는 

내용들을 중심으로 구성하였으며, 선행확장이 실패한 

가상의 신문기사에서는 “올해 초 프랑스 생수 브랜드인 

에비앙에서 신제품 ‘에비앙 이온음료’를 출시하였지만 

시장에서 부진을 면치 못하여 결국 생산이 중단되었다”

는 내용들을 위주로 구성하였다.

추격확장의 시장성과(성공/실패)에 대한 조작화 역시 

허종호(2011)[31]의 연구에서 사용한 방식에서처럼 가

상의 신문기사 형식으로 구성하였다. 구체적으로, 추격

확장이 성공한 가상의 신문기사에서는 “음료업계 관계

자에 따르면 에비앙과 같은 프랑스 생수 브랜드인 볼빅

에서 ‘에비앙 이온음료’에 뒤이어 출시한 신제품 ‘볼빅 

이온음료’가 소비자들로부터 큰 인기를 끌며 매출규모

가 급증하고 있는 것으로 알려지고 있다”는 내용들을 

중심으로 구성하였으며, 추격확장이 실패한 가상의 신

문기사에서는 “음료업계 관계자에 따르면 에비앙과 같

은 프랑스 생수 브랜드인 볿기에서 ‘에비앙 이온음료’를 

뒤따라 신제품 ‘볼빅 이온음료’를 출시하였지만 시장에

서의 냉담한 반응으로 조기 철수가 불가피한 것으로 알

려지고 있다”는 내용들을 위주로 구성하였다.

종속변수인 추격확장제품의 모브랜드에 대한 반향효

과는 허종호(2011)[31]와 Jun, Mazumdar와 Raj(1999) 

[37]의 연구에서처럼 추격확장제품이 출시되기 이전의 

모브랜드에 대한 평가와 추격확장제품이 출시된 이후

의 모브랜드에 대한 평가를 비교한 2문항(1=추격확장

제품 이전에 비해 덜 호감이 감/7=추격확장제품 이전에 
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비해 더 호감이 감, 1=모브랜드에 부정적인 영향을 미

침/7=모브랜드에 긍정적인 영향을 미침)을 7점 리커트 

척도를 이용하여 측정하였다. 종속변수를 측정하고 난 

후에는 제품 친숙도 수준(1=전혀 친숙하지 않음/7=매

우 친숙함), 전반적인 범주적 유사성 수준(1=전혀 유사

하지 않음/7=매우 유사함) 등의 실험변수를 7점 척도로 

측정하였다.

Ⅳ. 분석결과

1. 실험의 조작적 점검 및 종속변수의 단일 지표화
실험조작에 대한 점검을 실시한 결과, 생수(M=5.83)

와 이온음료(M=4.78) 모두 평균값이 중간값인 4점 이

상으로 높은 제품 친숙도를 보였으며, 생수와 이온음료

간의 범주적 유사성의 평균값 역시 M=3.86으로 현실적

으로 브랜드확장이 가능한 적정 수준인 것으로 확인되

었다.

다음으로 종속변수인 추격확장제품의 모브랜드에 대

한 반향효과를 2문항으로 측정하였기 때문에, 종속변수 

문항간의 내적 타당성 결과를 토대로 문항을 단일 변수

화 하였다. 구체적으로, 추격확장제품의 모브랜드에 대

한 평가문항간의 상관계수(r)가 .906(p<.01)으로 높게 

나타나, 측정치 평균값을 단일 변수화한 후 중간값인 4

점에서 차감한 변수를 이용하여 가설을 검증하였다. 각 

실험집단별 평균과 표준편차는 아래의 [표 1]과 같다.

표 1. 실험집단별 평균과 표준편차
종속변수: 추격확장제품의 모브랜드에 대한 평가

추격확장의
시장성과

성공 실패

선행확장의 
시장성과

성공
+1.37
(0.94)

-1.55
(0.65)

-0.09
(1.67)

실패
+1.90
(0.65)

-0.82
(0.72)

+0.54
(1.53)

+1.63
(0.84)

-1.18
(0.78)

                           ㈜ 괄호 안은 표준편차임

2. 가설검증결과
가설검증은 선행확장과 추격확장의 시장성과를 집단 

간 독립변수로 설정하고, 추격확장제품의 모브랜드에 

대한 평가를 종속변수로 하여 이원분산분석(2-Way 

ANOVA)을 통해 이루어졌다. 이원분산분석을 수행한 

결과, 선행확장의 시장성과(F(1,116)=21.447, p<.01)와 

추격확장의 시장성과(F(1,116)=424.209, p<.01)에 따른 

주효과는 유의하였으나, 선행확장과 추격확장의 시장

성과간의 상호작용효과(interaction effect)는 유의하지 

않았다(F(1,116)=0.535, p=n.s.).

표 2. 분산분석(ANOVA) 결과
종속변수: 추격확장제품의 모브랜드에 대한 평가

분산의 원천(source)
자유도
(d.f.)

평균
자승

F값 유의도 

주효과
선행확장의
시장성과 ① 1 12.033 21.447 0.000
추격확장의
시장성과 ② 1 238.008 424.209 0.000

상호작용
효과 ① × ② 1 0.300 0.535 0.466

잔차 116 0.561

하지만 단순 주효과 분석을 수행한 결과, 아래의 [그

림 1]에서 보는 바와 같이 추격확장이 성공했을 경우 

추격확장제품의 모브랜드에 대한 평가는 선행확장이 

성공했을 때(M=+1.37)보다 실패했을 때(M=+1.90) 더 

긍정적이었으며, 그 차이는 유의하였다(F(1,58)=6.570, 

p<.05). 하지만 추격확장이 실패했을 경우 추격확장제

품의 모브랜드에 대한 평가는 선행확장이 실패했을 때

(M=-0.82)보다 성공했을 때(M=-1.55) 더 부정적이었

다. 그리고 그 차이는 통계적으로 유의하였다(F(1,58)= 

17.065, p<.01). 따라서 추격확장의 성공이 추격확장제

품의 모브랜드에 미치는 고양효과는 선행확장이 성공

했을 때보다 실패했을 때 더 클 것으로 예측한 가설 1

과 추격확장의 실패가 추격확장제품의 모브랜드에 미

치는 희석효과는 선행확장이 실패했을 때보다 성공했

을 때 더 클 것으로 예측한 가설 2는 모두 지지되었다.
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그림 1. 선행확장과 추격확장의 시장성과간 상호작용효과 양상

Ⅴ. 결 론 

1. 연구의 요약 및 시사점
본 연구에서는 선행확장과 추격확장의 시장성과가 

추격확장제품의 모브랜드에 미치는 반향효과를 2차례

의 실험을 통해 살펴보았다. 연구결과, 추격확장의 성공

이 추격확장제품의 모브랜드에 미치는 긍정적인 효과

인 고양효과는 선행확장이 성공했을 때보다 실패했을 

때 더 크게 나타났다. 이와 반대로 추격확장의 실패가 

추격확장제품의 모브랜드에 미치는 부정적인 효과인 

희석효과는 선행확장이 실패했을 때보다 성공했을 때 

더 크게 나타났다.

먼저 본 연구의 이론적 공헌점은 다음과 같다.

지금까지의 연구들 대부분이 단발성 브랜드확장 상

황에서 브랜드확장의 반향효과를 살펴보았다면, 본 연

구에서는 연구범위를 연속적 브랜드확장 상황으로 확

대하여 선행확장으로 인해 변화된 상황과 맥락이 추격

확장제품의 모브랜드에 미치는 효과를 심도 있게 살펴

보았다. 이는 기업의 브랜드확장이 이루어지는 현실을 

연구에 반영하였다는 측면에서 이전의 연구들에 비해 

보편타당한 연구라 사료되며, 향후 추격확장과 관련된 

다양한 연구를 촉진시키는 계기를 마련하였다는 점에

서 이론적 의의가 있을 것으로 생각된다.

다음으로 본 연구결과는 기업의 마케팅 및 브랜드 담

당자에게 하기(下記)의 전략적, 관리적 지침을 제공해

준다.

첫째, 추격확장의 성공이 추격확장제품의 모브랜드

에 미치는 고양효과는 선행확장이 성공했을 때보다 실

패했을 때 더욱 두드러졌다는 점에서, 추격확장을 계획

하고 있는 기업에게 선행확장의 실패는 모브랜드의 가

치와 역량을 강화할 수 있는 절호의 기회가 될 수 있다. 

다만 선행확장의 실패로 확장제품에 대한 소비자의 필

요성 인식 내지 수용도가 낮은 상황에서 추격확장에 대

한 성공 가능성은 높지 않으므로, 추격확장은 선행확장

제품의 시장실패 원인에 대한 면밀한 분석과 함께 시장

에서의 확실한 차별적 경쟁우위를 확보한 후에 수행하

는 것이 바람직할 것이다. 또한 추격확장의 실패로 인

한 추격확장제품의 모브랜드에 대한 희석효과를 최소

화하기 위한 안전장치 격의 전략 대안으로 공동 브랜딩

(co-branding)이나 요소 브랜딩(ingredient branding) 

등을 이용한 추격확장도 고려해 봄직하다.

둘째, 추격확장의 실패가 추격확장제품의 모브랜드

에 미치는 희석효과는 선행확장이 실패했을 때보다 성

공했을 때 더욱 두드러졌다는 점에서, 선행확장의 성공

을 맹신한 채 치밀한 사전 준비 없이 섣불리 추격확장

에 뛰어드는 것은 매우 위험한 선택일 수 있다. 즉, 선

행확장의 성공으로  모제품과 확장제품간의 경계가 모

호해져 이전에 비해 추격확장이 훨씬 수월해졌다고는 

하나, 만에 하나 추격확장이 실패라도 한다면 이는 추

격확장제품으로만 끝나는 것이 아니라 추격확장제품

의 모브랜드에게도 매우 치명적인 위해(危害)를 끼칠 

수 있다. 따라서 선행확장의 성공으로 추격확장에 대

한 시장 환경이 호의적으로 조성되었다 하더라도 추격

확장에 대한 의사결정은 즉흥적으로 이루어져는 안 되

며, ‘돌다리도 두들겨보고 건너라’는 속담에서처럼 매

우 신중하게 이루어질 필요가 있다. 그래야만 ‘뱁새가 

황새를 따라가다 다리가 찢어지는’ 최악의 결과를 피할 

수 있다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구
이 연구는 상기에서 언급한 이론적 의의 및 실무적 

시사점에도 불구하고 실험과정에 있어서 여전히 많은 

한계를 안고 있다. 본 연구의 한계점을 바탕으로 향후 

연구방향을 논의하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 가장 큰 한계점은 추격확장제품의 
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모브랜드에 대한 반향효과를 측정하는데 있어서 결과

측정만 수행하고, 피험자의 인지반응에 대한 과정측정

이 전혀 이루어지지 않았다는 점이다. 예컨대, 선행확장

과 추격확장의 시장성과에 따른 추격확장제품의 모브

랜드에 대한 반향효과의 차이는 선행확장제품과의 비

교판단 과정으로 발생한 대조효과에 의해서일 수도 있

지만, 선행확장의 성패로 인한 유사성의 변화로 추격확

장제품에 대한 정보의 진단성이 달라졌기 때문일 수도 

있다. 따라서 추후 연구에서는 발생 구조에 대한 정확

한 분석을 위해서 결과측정과 함께 과정측정도 병행하

여 분석이 이루어질 필요가 있다.

둘째, 일반적으로 제품간의 지식 및 연상 전이는 장

기간에 걸쳐 서서히 이루어지는 것이기 때문에, 선행확

장과 추격확장의 성과에 대한 시장의 평가가 충분히 이

루어진 뒤에 추격확장제품의 모브랜드에 대한 전이효

과(transfer effect)를 측정하는 것이 타당하다. 그런 점

에서 볼 때, 매우 짧은 시간 동안 진행된 본 실험에서 

제품간의 전이효과를 측정한다는 것은 현실적으로 무

리가 있다. 따라서 향후 연구에서는 최대한 현실과 일

치하는 조건에서 실험이 이루어질 수 있도록 다양한 방

안들이 모색될 필요가 있는데, 실험제품으로 가상의 제

품이 아닌 실제 시장에서 성공하거나 실패한 제품을 선

정하는 것도 하나의 방안이 될 수 있다.

셋째, 본 연구에서는 선행확장과 추격확장에 대한 정

보로 시장에서의 성패와 관련된 정보 외에는 이들 제품

들에 대한 어떠한 구체적인 정보도 제공하지 않았다. 

하지만 브랜드확장의 광고전략에 대한 선행연구에서 

보듯이, 확장제품과 관련해서 어떤 정보를 제공하느냐

에 따라 확장제품에 대한 소비자의 평가는 전혀 달라질 

수 있다[49]. 따라서 앞으로의 연구에서는 선행확장제

품 및 추격확장제품에 대한 상대적 우위 속성부터 상대

적 열위 속성에 이르기까지 확장제품에 대한 다양한 정

보가 제공된 상황에서 선행확장과 추격확장의 시장성

과에 따른 추격확장제품의 모브랜드에 대한 반향효과

를 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구는 편의표본추출법을 적용하여 

대학생을 대상으로 연구가 이루어졌기 때문에, 이들 집

단만의 독특한 특성이 연구결과에 영향을 미쳤을 가능

성을 완전히 배제할 수 없다. 따라서, 본 연구결과의 해

석과 적용에 있어 일반화 가능성을 높이기 위해서 보다 

다양한 피험자들을 대상으로 한 추가적인 연구가 이뤄

질 필요가 있다.
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