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I. 서론

브랜드 확장은 새로운 제품군에 진입할 때 브랜드 

자산을 기반으로 기존 브랜드를 확장하여 사용하는 

전략으로서 많은 기업들이 성장전략의 원천으로 활

용하고 있다(Dall’Olmo Riley 2015). 최근 들어서는 

소비재와 같은 제품영역에 집중되어 있던 기업들의 

브랜드 확장이 B2C영역에서 B2B영역으로까지 확

대되고 있다. 브랜드 확장이 다양한 업종에서 활발

히 활용되는 이유는 신규 사업영역에 진출할 때 기

존 브랜드 자산을 활용하여 위험을 감소시키고 마

케팅 비용을 줄일 수 있을 뿐만 아니라 기업이 보유

하고 있는 고객자산을 신규사업에 적용함으로써 고

객과의 장기적 관계를 구축할 수 있기 때문이다

(Nepomuceno, Vinhal, Laroche and Richard 2014). 

우리나라에서도 경기불황이 지속되면서 특히 프

랜차이즈 업계에서 성장전략으로 브랜드를 확장하

는 사례가 늘고 있다. ‘본죽’의 ‘본비빔밥’과 ‘본국수

대청’, ‘BBQ치킨’의 ‘BBQ 올리브 돈가스’와 ‘BBQ 

올리브 떡볶이’등 많은 프랜차이즈 업체들이 모브

랜드를 확장한 신규 브랜드들을 론칭하고 있다(박

주영 2011). 프랜차이즈 업체들은 모브랜드를 확장

하는 전략을 통해 비용을 절감함과 동시에 모브랜드

의 이미지를 확장된 브랜드로 이전함으로써 기존소

비자들을 손쉽게 확보하고 유지할 수 있다. 그러나 

프랜차이즈 산업에서의 브랜드 확장 증가에도 불구

하고 프랜차이즈 산업을 대상으로 한 브랜드 확장에 
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프랜차이즈 확장브랜드의 교차구매 의도에 대한 브랜드 친숙도와

관계품질의 영향과 관계기간의 조절효과

김지혜*, 김상현**

브랜드 확장전략은 많은 기업들의 성장전략의 원천으로 이용되고 있다. 최근 우리나라에서도 지속되는 경기불황과 침

체에 따라 여러 업종의 프랜차이즈들이 브랜드를 확장하는 사례가 늘고 있다. 모 브랜드 확장을 통한 브랜드 확장전략은 

기업 입장에서 시장진입에 따른 위험요인을 줄여줄 뿐 아니라 비용을 절감시켜주는 이점이 있다. 확장된 브랜드를 구매

하는 것은 소비자의 입장에서는 교차구매로 볼 수 있다. 기존의 교차구매 연구는 주로 금융서비스 업종에 한정되어 있었

으나 기존 고객의 확장브랜드로 이전 및 공유라는 관점에서 프랜차이즈 산업에서의 교차구매 연구가 필요하다. 본 연구

에서는 브랜드 친숙도와 관계품질이 소비자의 교차구매 의도에 미치는 영향을 확인하고 관계지속기간의 조절효과를 알

아보기 위해 연구모델을 구성하였다. 연구결과 브랜드 친숙도와 관계품질이 소비자의 교차구매 의도에 정(+)의 영향을 

미친다는 사실을 밝혀냈다. 또한 관계지속기간이이 브랜드 친숙도와 관계품질이 교차구매 의도에 미치는 영향에 조절효

과를 가진다는 사실을 알아냈다. 이에 따라 본 연구의 결과와 한계점을 제시하였다. 

주제어 : 교차구매의도, 브랜드확장, 브랜드 친숙도, 관계품질, 관계기간 
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관한 연구는 많지 않으며, 기존 연구들은 주로 확장 

후 브랜드 평가에 중점을 두고 있어 향후 브랜드 확

장 가능성이 있는 프랜차이즈 기업들의 의사결정에 

도움을 주기에는 미흡한 면이 있다. 본 연구에서는 

브랜드를 확장하지 않은 프랜차이즈를 대상으로 브

랜드확장 전 소비자들의 교차구매의도를 확인하여 

기업의 의사결정에 도움을 주고자 한다.

앞으로 치열한 경쟁 환경에서 살아남기 위해 프랜

차이즈 업체들의 계속된 브랜드 확장이 활발히 일어

날 가능성이 높기 때문에 프랜차이즈 산업에서의 브

랜드 확장 연구는 매우 중요하다. 그러나 기존 연구

들은 주로 확장브랜드로의 이미지 전이, 유사성, 확

장 후 평가 등을 다루어 확장브랜드를 구매하는 소비

자 태도에 영향을 미치는 요인들을 설명하기에는 부

족한 면이 있다. 확장브랜드에 대한 고객태도는 소비

자 입장에서 봤을 때 새로운 카테고리의 브랜드를 이

용하는 것이므로 교차구매로 보는 것이 타당하다. 즉 

브랜드가 확장되었을 때 소비자들은 동일브랜드라 

하더라도 전혀 다른 제품과 서비스를 구매하는 것이

므로 교차구매로 볼 수 있는 것이다. 프랜차이즈 업

계의 경우 브랜드 확장을 통해 모브랜드를 이용하고 

있는 고객들을 확장된 브랜드로 이동시켜 교차구매

를 증대시킨다면 고객 생애가치 증대와 고객보유 증

가를 통한 장기적 관계형성이 가능하며 기업의 수익

을 향상시킬 수 있다. Verhoef, Van Doorn and 

Dorotic(2007)은 기업들이 고객기반 가치를 증가시

키기 위해서는 신규 고객을 유치하거나 고객보유를 

증대시키거나 고객 확장을 창조해야 한다고 했으며, 

고객확장의 한 방법으로 교차구매를 제시하였다. 

교차구매는 고객들에게 제품 A 뿐만 아니라 제품 

B 역시 구매하도록 조장하는 것이다(김지혜, 김상

현 2009). 나이키가 스포츠 용품사업에서 악세사리

(선글라스 등)용품으로 사업을 확대하거나 명품브

랜드의 보석 사업으로의 확대 등이 기업의 입장에

서는 교차판매이며 고객에게는 교차구매로 볼 수 

있다. 기업들이 교차구매를 증대시키려고 노력하는 

이유는 기존 고객들의 생애가치를 증대시키고 고객

보유를 증가시키기 위한 것이다(Verhoef, Van 

Doorn and Dorotic 2007). 

교차구매를 통한 브랜드 확장전략이 성공적으로 

이루어지기 위해서는 브랜드에 대한 친숙도 정도와 

소비자가 경험한 모 브랜드와의 관계품질이 중요하

다(Milberg, Goodstein, Sinn and Cuneo 2013). 브랜

드에 대한 친숙도가 높은 소비자는 낮은 소비자에 

비해 브랜드 성과를 평가하는데 있어 적은 인지노

력을 기울이기 때문에, 친숙한 브랜드와 그렇지 않

은 브랜드에 대한 소비자 반응은 차이가 있다

(Loginova 2010). Mikhailitchenko and Javalgi (2009)

는 소비자행동 연구에서 브랜드 친숙도는 중요한 요

인이라고 하면서 소비자들은 브랜드의 신뢰성을 판

단하기 위해 친숙한 연상을 사용하는 것을 좋아한다

고 하였다. Sӧderlund(2002)는 소비자들이 친숙하거

나 잘 알고 있는 브랜드를 확장하는 것이 더 긍정적

인 소비자 반응을 이끌어낼 수 있다고 하였다.

교차구매 의도와 관계품질에 관한 연구는 금융 산

업에서 많이 다루어졌으며, 많은 연구 결과들이 관

계품질과 교차구매 의도와의 관계를 입증하고 있다

(김지혜, 김상현 2009; Hong and Lee 2012; Liu and 

Wu 2007; Ngobo 2004; Soureli, Lewis and 

Karantinou 2008). Ulaga and Eggert(2006)는 만족한 

고객은 관계를 확장할 가능성이 높다고 하였으며 

Park, Kim and Kim(2002)은 강력한 브랜드관계를 

가진 소비자가 그렇지 않은 소비자보다 확장브랜드

에 더욱 호의적일 가능성이 높다고 하였다. 따라서 

확장브랜드의 교차구매에 있어 모 브랜드와 소비자

들 간 친숙도와 관계품질이 중요한 역할을 한다는 

사실을 알 수 있다. 

본 연구는 프랜차이즈 산업을 대상으로 브랜드친

숙도와 관계품질이 확장 브랜드의 교차구매 의도에 

미치는 영향을 알아보고, 브랜드친숙도, 관계품질
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과 교차구매의도 간 관계기간의 조절역할에 대해서

도 부가적으로 검증하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 브랜드 친숙도와 교차구매의도

브랜드 확장은 새로운 제품 카테고리에 신제품을 

소개할 때 기존의 브랜드 명을 기업이 사용하는 것이

다(Aaker and Keller 1990). Weizhong, Dev and 

Rao(2002)는 브랜드 확장전략의 목표가 패밀리 브랜

드에 대한 고객의 애용도를 장려하는 것이라고 하였

다. 기업은 브랜드 확장을 통하여 소비자들에게 신제

품이 빨리 선택되도록 하고, 마케팅에서 규모의 경제

를 이룰 수 있고(지출을 줄임으로써), 신제품 소개에 

있어 위험을 줄임과 동시에 고객을 보유할 수 있다. 

고객들은 브랜드가 친숙하거나 브랜드에 대한 경

험이 있을 경우 쉽게 브랜드에 대한 태도를 형성할 

수 있으며, 교차구매를 할 가능성이 높아진다. 브랜

드 친숙도는 기억속에 저장된 브랜드와 관련된 제

품지식의 인지적 구조로 개념화할 수 있으며, 이러

한 지식은 브랜드에 대한 이전의 경험으로부터 나

온다. 브랜드 친숙도는 소비자들이 브랜드에 대해 

가지고 있는 누적된 경험(Tam 2008)이며, 특정 브랜

드에 대한 친숙도는 브랜드에 대한 전반적인 소비

자의 경험을 반영한다. 소비자들은 실제 친숙하지 

않은 브랜드보다 친숙한 브랜드에 대한 정보를 쉽

게 받아들이는 경향이 있으며 이는 브랜드에 대한 

연상이 잘 형성되어 있기 때문이다. 즉 소비자들은 

브랜드에 대한 경험이 부정적일 때보다 긍정적일 

때 더 친숙함을 느낄 수 있다. 

김유경(2000)은 브랜드에 대한 소비자 반응과 관

련하여 브랜드 친숙도는 독립변수 혹은 조절변수로

서 광고에 대한 태도, 정보탐색, 선호도, 그리고 구

매의도에 영향을 미친다고 하였다. Alba and 

Hutchinson(1987)은 브랜드 친숙도가 높은 소비자

일수록 실제로 브랜드를 평가하기 위한 인지적 노

력이 더 적게 요구되는데, 이는 소비자들이 브랜드

에 대해 이미 잘 만들어진 지식구조와 약간의 원칙

을 가지고 있기 때문이라고 하였다. 반면에 브랜드 

친숙도가 낮은 소비자는 브랜드 성과를 평가하기 

위해 많은 인지적 노력을 수행하는데 이는 약간의 

기대불일치를 경험할 수도 있기 때문이라고 하였

다. 즉 브랜드 친숙도가 높은 소비자일수록 친숙도

가 낮은 소비자에 비해 모 브랜드에 대한 인지가 어

느 정도 형성되어 있기 때문에 확장 브랜드를 더 친

숙하게 느낄 가능성이 높다는 것이다. 

Weizhong, Dev and Rao(2002)에 따르면 고객들은 

친숙한 브랜드가 확장되었을 때 친숙하지 않은 브랜

드를 이용할 때 발생하는 위험을 선택하기보다 확장 

브랜드를 더 애용할 것이라고 하였다. 이지은, 문영

준(2009)은 브랜드 친숙도가 높은 소비자는 확장제

품을 범주화하는 과정에서 특정 제품을 이해하기 위

해 요구되는 인지적 노력이 브랜드 친숙도가 낮은 소

비자에 비하여 크지 않기 때문에 확장제품 평가를 위

한 태도형성이 보다 쉽게 이루어 질 가능성이 높고 

따라서 확장제품에 대해 호의적 평가를 내릴 가능성

이 높다고 하였다. Tam(2008)은 친숙도가 낮거나 중

간인 소비자보다 친숙도가 높은 소비자들이 브랜드

에 대해 더 호의적인 태도를 보인다고 하였다. 

Hoyer and Brown(1990)은 브랜드 친숙도가 소비

자들의 의사결정 스타일에 영향을 주고 브랜드를 선

택하게 만든다고 주장하였다. Ha and Perks (2005)

는 브랜드 친숙도가 소비자들의 정보탐색 필요를 감

소시켜준다는 연구들이 있다고 제시하였으며, 

Biswas(1992)의 연구에서도 소비자들이 친숙하지 

않은 브랜드를 쇼핑할 때보다 친숙한 브랜드를 쇼핑

하는데 시간을 적게 들인다고 하였다. Tam(2008)은 

브랜드 친숙도가 만족을 통해 행동의도에 정(+)의 
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영향을 미칠 것이라는 것을 밝혀냈다. Nepomuceno, 

Vinhal, Laroche and Richard(2014)은 브랜드 친숙도

는 소비자의 구매위험을 줄여준다고 하였으며, 

Delgado-Ballester and Munue- Alemanet(2001)은 익

숙하지 않은 브랜드보다 익숙한 브랜드에 대한 소

비자들의 브랜드 지식구조가 더 정교하고 강하게 

형성되어있기 때문에 대다수의 연구들은 이러한 지

식구조의 차이로 친숙한 브랜드가 그렇지 않은 브

랜드에 비해 태도에 이점을 가진다고 하였다. 즉 소

비자들은 실패에 대한 위험이 적은 친숙한 브랜드를 

선택할 가능성이 높다는 것을 의미하며, 이는 프랜

차이즈 음식점을 선택하는데 있어서도 친숙하지 않

은 새로운 브랜드보다 확장 브랜드를 교차구매 할 

확률이 높다는 것을 의미한다. 따라서 본 연구에서

는 브랜드에 대한 친숙도가 높은 소비자일수록 그렇

지 않은 소비자에 비해 교차구매 의도가 높게 일어

날 것이라고 가정하여 다음 가설을 설정하였다. 

가설 1: 브랜드 친숙도는 확장브랜드의 교차구매 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2. 관계품질과 교차구매 의도 

관계품질은 관계 강도에 대한 총체적인 평가로 정

의할 수 있다. Kumar, Scheer and Steenkamp(1995)

는 관계품질을 관계에 대한 기대, 예측, 욕구, 목표

의 충족 또는 실현정도에 대한 지각으로서, 관계에 

대한 전반적인 인상으로 개념화 하였다. 관계품질

은 고객과의 상호작용 품질이며 성공적인 협조관계 

구축을 위한 근본적인 필수 조건이라고 할 수 있다. 

Gummesson(1987)은 관계품질이 고객이 지각하는 

품질에 기여하고 나아가 장기적 관계구축을 가능하

게 한다고 하였다. Park, Kim and Kim(2002)은 강한 

브랜드관계를 가진 소비자가 그렇지 않은 소비자보

다 확장브랜드에 더욱 호의적이고 재구매 행동을 

할 가능성이 높다고 제시하였으며, 연구결과 브랜

드 관계품질이 높은 소비자들이 그렇지 않은 소비

자들에 비해 구매의도가 호의적이라고 나타났다. 

기존 연구들은 관계품질을 교환당사자간의 전반

적인 관계의 성격을 반영하는 몇 가지의 구성개념

으로 구성된 다차원적 개념으로 보았다(Crosby, 

Evans and Cowles 1990; Kumar, Scheer and 

Steenkamp 1995). 관계품질의 요인들에 관한 일치

된 견해는 없으나, 여러 연구자들이 사용한 관계품

질의 구성개념은 주로 만족과 신뢰, 몰입으로 볼 수 

있으며, 연구목적에 따라 각각 다르게 이용이 되었

다. Crosby, Evans and Cowles(1990)과 Dwyer, 

Schurr and Oh(1987)는 관계품질의 구성요인을 신

뢰와 만족으로 보았으며, Morgan and Hunt(1994)와 

Siguaw, Simpson and Baker(1998)는 관계품질의 주

요 차원을 몰입과 신뢰로 보았다. 본 연구에서는 

Dwyer, Schurr and Oh(1987)와 Crosby, Evans and 

Cowles(1990)의 연구를 바탕으로 관계품질의 차원

을 만족과 신뢰로 보고자 한다.

만족과 신뢰는 연구자들 사이에 재구매의도, 구전 

혹은 충성도와 같은 행동변수의 선행변수로써 폭 넓

게 수용되어 왔다(Anderson, Fornell and Lehmann 

1994; Fang, Quershi, Sun, Mccole, Ramsey and Lim 

2014; Vanneste, Puranam and Kretschmer 2014; 

Bendapudi and Berry 1997). Mittal and Frennea(2010)

는 만족을 제품이나 서비스에 대한 고객의 소비 후 평

가로 정의하였다. 만족은 관점에 따라 개별거래에 대

한 성과를 기초로 판단하는 거래특유적 만족과 각 거

래경험에 대한 만족경험이 누적된 누적적 만족으로 

나눌 수 있다. 본 연구에서는 지속적으로 프랜차이즈

의 제품과 서비스를 경험한 소비자들의 만족과 확장

브랜드에 대한 교차구매 의도간 관계를 연구하고자 

한다. 따라서 만족을 Johnson and Fornell(1991)과 

Oliver(1993)의 정의에 따라 ‘개별거래에 대한 만족

이 누적된 총체적 평가결과’로 보았다. 
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Jamal and Naser(2002)는 만족한 고객은 부가적으

로 제품을 구매하는 것을 좋아하는 반면 그렇지 않

은 고객은 브랜드를 전환할 가능성이 높다고 하였

다. 김지혜, 김상현(2014)은 프랜차이즈를 이용하는 

고객을 대상으로 한 연구에서 프랜차이지가 제공하

는 제품과 서비스에 대해 만족이 재구매 의도에 직

접적인 영향을 미친다고 하였으며, Ulaga and 

Eggert(2006)의 연구도 만족이 관계 확장에 정(+)의 

영향력을 미친다고 하였다. 이러한 연구결과들은 

만족한 소비자들이 거래를 더욱 확장할 가능성이 

높다는 것을 의미한다. Liu and Wu(2007)는 은행을 

대상으로 한 교차구매 연구결과 만족한 고객일수록 

교차구매 의도가 증가한다고 하였으며 Ngobo 

(2004)와 김지혜, 김상현(2009)의 연구결과도 만족

이 증가할수록 교차구매 의도가 증가하는 것으로 

나타났다. Hong and Lee(2012)의 한국과 대만의 비

교연구에서도 서비스에 대한 만족이 교차구매 의도

에 정(+)의 영향을 미친다는 결과를 입증하였다. 

신뢰는 성공적인 관계의 주요 요소(Morgan and 

Hunt 1994)이며, 관계를 형성하는데 있어 필수적인 

감정이라는 점에서 관계마케팅 관련 연구들에서 중

요하게 다루어져 왔다(김지혜, 김상현 2009). 신뢰

에 대한 정의는 학자들 간 다양하게 정의되었으나 

본 연구에서는 기업에 대한 고객의 신뢰로 본 

Gabarino and Johnson(1999)의 정의를 따라 서비스 

제공물의 품질과 확실성에 대한 소비자의 확신으로 

정의하였다. 

신뢰는 거래상대방에 대한 믿음이며, 많은 연구

결과들이 신뢰가 특정 브랜드와의 관계지속과 관련

이 있다는 사실을 입증하고 있다(Anderson and 

Weitz 1989; Chua, Morris, Ingram 2010; Wang, 

Tomlinson and Noe 2010). Vanneste, Puranam and 

Kretschmer(2014)는 신뢰가 특정상황하에서 관계

기간을 증가시키는 경향이 있다고 했으며, Fang, 

Qureshi, Sun, McCole, Ramsey and Lim(2014)은 신

뢰가 소비자의 지각된 위험을 감소시켜 주기 때문

에 온라인 구매나 재구매를 이끌어 내는 주요 요소

라고 하였다. 금융산업을 대상으로 한 김지혜, 김상

현(2009), Liu and Wu(2007), Soureli, Lewis and 

Karantinou(2008)의 연구들은 신뢰가 교차구매의도

에 직접적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀냈으며, 

Liu and Wu(2009)의 연구에서도 유사하지 않은 제

품 카테고리 내의 교차구매 의도에서 은행에 대한 

고객의 신뢰가 중요한 매개역할을 하는 것으로 나

타났다. Hong and Lee(2012)의 연구도 역시 신뢰가 

교차구매 의도에 정(+)의 방향으로 직접적인 영향

을 미친다는 결과를 보여주고 있다. 그러나 Verhoef, 

Franses and Hoekstra(2002)의 은행서비스를 대상으

로 한 연구에서는 신뢰와 교차구매 의도 간 관계를 

밝혀내지 못하였다. 그들은 고객이 새로운 서비스 

공급자를 선택하는데 있어서는 신뢰가 중요한 역할

을 하지만 지속적 관계에서는 신뢰가 큰 역할을 하

지 않는다고 그 이유를 설명하였다. 이러한 선행연

구들에 기초하여 다음 가설들을 설정하였다. 

가설 2: 관계품질은 확장브랜드의 교차구매 의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 만족은 확장브랜드의 교차구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-2: 신뢰는 확장브랜드의 교차구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3. 브랜드 친숙도와 관계품질

브랜드 친숙도는 학자들에 따라 정의가 조금씩 다

르다. Alba and Hutchinson(1987)은 브랜드 친숙도

를 ‘제품에 대한 소비자의 직접 또는 간접적인 경험

의 수준을 반영하는 변수’라고 정의하였다. Hoch 

and Deighton(1989)은 제품과 관련한 소비자들의 

누적된 경험의 수로 정의하였고, Ross and 
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Patterson(1991)은 제품에 대한 사전 지식정도를 브

랜드 친숙도로 보았다. 국내 연구에서 안광호, 이건

희(2004)는 브랜드 친숙도를 특정브랜드에 대한 소

비자의 믿음 또는 자신감과 관련된 개념으로 광고

노출, 정보탐색, 판매원과의 상호작용, 구매사용 등 

브랜드와 관련된 축적된 경험’으로 정의하였다. 본 

연구에서는 브랜드 친숙도를 ‘기억속에 저장된 브

랜드와 관련된 제품지식의 인지적 구조’로 보았다. 

브랜드 친숙도에 대한 초기의 연구들은 주로 소비

자에게 친숙하지 않은 제품이나 가상제품을 대상으

로 연구되었으며, 1980년대부터는 소비자들에게 

친숙한 브랜드를 사용한 연구들이 이루어졌다. 특

히 광고노출에 대한 효과나 그에 따른 소비자태도

를 측정하기 위한 연구에서 친숙도가 많이 다루어

졌으며, 소비자들은 브랜드에 대한 친밀감을 느낄

수록 브랜드에 대한 호감이 높아진다고 하였다. 

Park, Kim and Kim(2002)은 브랜드와 관계품질의 개

념적 틀을 제시하면서 소비자와 브랜드행동의 결정

요인을 관계품질로 보았으며, 관계품질이 관계를 유

지하고 발전시키는 매개역할을 한다고 설명하였다. 

Ha and Perks(2005)는 브랜드에 대한 친숙도가 높

을 때, 더 높은 만족과 신뢰의 감정을 만들어낸다고 

했으며, Lane and Jacobson(1995)은 주식시장에서 

브랜드 친숙도가 만족에 영향을 미친다고 하였다. 

Ha and Perks(2005)는 웹상의 브랜드 경험 효과 연

구에서 브랜드 친숙도가 만족과 신뢰에 미치는 영

향을 살펴보았다. 연구결과 브랜드 친숙도가 만족

과 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 

Park, Kim and Kim(2002)은 강한 브랜드관계를 가

진 소비자가 그렇지 않은 소비자들에 비해 브랜드

에 대해 호의적 감정을 가지고 있다고 하였으며, 강

한 브랜드 관계를 구축하는 것이 중요하다고 하였

다. 이와 같은 선행연구들에 기초하여 다음 가설들

을 설정하였다. 

가설 3: 브랜드 친숙도는 관계품질에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 브랜드 친숙도는 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

가설 3-2: 브랜드 친숙도는 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

4. 관계기간의 조절효과 

기업은 고객이 미래에도 자사의 고객으로 남길 바

라며 고객을 지속적으로 유지하기 위해 노력을 기울

인다. 고객의 입장에서도 기업과 지속적으로 친밀한 

관계를 유지하는 것이 새로운 서비스 제공자를 찾기 

위해 정보를 탐색하는데 소요되는 시간과 노력을 감

소시킬 수 있고, 한 가지 서비스를 선택하는데 제시되

는 여러 대안들로부터 의사결정을 효율적으로 할 수 

있으며, 미래에 어떠한 서비스를 선택할 것인지와 관

련된 위험부담을 줄일 수 있기 때문에 이익이 된다고 

할 수 있다. Gwinner, Gremler and Bitner(1998)는 관

계기간이 증가할수록 고객이 얻는 관계효익이 증가한

다고 하였다. 관계기간은 거래상대방과 거래를 한 기

간으로 정의할 수 있으며, 본 연구에서는 ‘고객이 특정 

프랜차이즈 업체를 이용한 기간’으로 정의하였다. 

브랜드 노출에 대한 다양한 경험들은 브랜드의 친

숙도를 증가시키며, 고객이 브랜드를 얼마나 잘 알고 

있느냐는 소비자가 브랜드에 얼마나 친숙한가로 볼 

수 있다. Perera and Chaminda(2013)는 소비자들이 

시장에 새롭게 등장한 브랜드보다 오랜 시간 이용한 

브랜드를 더 선호하는 경향이 있다고 하며, 이는 브랜

드에 대한 긍정적 경험과 브랜드에 대한 신뢰와 연관

되어 형성된다고 하였다. Brass, Butterfield and 

Staggs(1998)는 개인이나 조직간 관계기간이 길어질

수록 관계의 강도는 더욱 강해진다고 하였다. 

Johnson and Russo(1984)는 브랜드 경험과 지식이 누

적되어 소비자들은 브랜드에 대해 친숙함을 느낀다
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고 하였으며, Ha and Perks(2005)는 소비자들이 특정 

제품을 탐색하는데 소비한 시간이 소비자의 브랜드 

친숙도를 강화한다고 하였다. 즉 특정 프랜차이즈와 

관계기간이 길수록 브랜드 친숙도는 더 높아진다고 

할 수 있다. 따라서 아래와 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4: 관계기간은 브랜드 친숙도가 확장브랜드

의 교차구매 의도에 미치는 영향에 정(+)

의 조절효과를 가질 것이다.

Crosby, Evans and Cowles(1990)는 신뢰는 시간

의 경과에 따라 발전한다고 하였다. Verhoef, 

Franses and Hoekstra(2002)는 기업과의 관계에서 

정서적으로 몰입한 고객의 경우 관계기간이 길어질

수록 고객추천 의도가 높아진다고 하였으며, 고객

유지 또한 증가한다고 하였다. 많은 실증연구에서 

신뢰와 관계기간과의 긍정적 관계(Anderson and 

Weitz 1989; Chua, Morris, Ingram 2010; Wang, 

Tomlinson and Noe 2010)를 밝혀냈으며, 다른 연구

들(Anderson and Narus 1990; Anderson and Weitz 

1989)도 기업간 관계지속 기간이 거래 기업과의 신

뢰에 직접적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 이용

기, 최병호, 문영남(2002)은 관계효익과 만족 간 연

구에서 장기간 관계를 유지하는 집단이 단기간 관

계를 유지한 집단 보다 만족이나 충성도를 높게 인

식한다고 하였다. 국내 외식프랜차이즈 기업을 대

상으로 한 이은용(2010)의 연구에서도 만족과 신뢰

가 장기 지향성에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 

그러나 만족이 장기간 관계유지와 관련이 있다는 

다수의 연구들과 달리 Haumann, Quaiser, Wieseke 

and Rese(2014)는 고객만족과 고객-기업 동일시 비

교연구에서 단기간 관계에서는 고객만족이 충성도

와 긍정적 관련이 있으나 시간이 지날수록 고객만족

의 효과가 줄어들어 충성도와의 관련성이 감소될 것

이라고 주장하였다. 이와 같은 선행연구들에 기초하

여 관계기간이 브랜드 친숙도, 관계품질과 확장 브랜

드의 교차구매 의도 간 관계에 있어 조절 역할을 할 

것으로 가정하고 다음 가설들을 설정하였다. 

가설 5: 관계기간은 관계품질이 확장 브랜드의 교

차구매 의도에 미치는 영향에 정(+)의 조

절효과를 가질 것이다. 

가설 5-1: 관계기간은 만족이 확장브랜드의 교차

구매 의도에 미치는 영향에 정(+)의 조

절효과를 가질 것이다. 

가설 5-2: 관계기간은 신뢰가 확장브랜드의 교차

구매 의도에 미치는 영향에 정(+)의 조

절효과를 가질 것이다. 

Ⅲ. 연구모델 

1. 연구모형

브랜드 친숙도, 관계품질과 교차구매의도간의 관

계를 알아보기 위해 <그림 1>과 같은 연구모형을 

설정하였다. 브랜드 친숙도는 관계품질과 교차구매 

의도에 정의 영향을, 관계품질은 교차구매 의도에 

정의 영향을 미치고 관계기간은 브랜드친숙도와 교

<그림�1> 연구�모형
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차구매의도 및 관계품질과 교차구매의도의 관계에

서 조절효과를 가진다고 가정하였다.

2. 측정척도

본 연구에서는 설문항목의 신뢰성을 높이고 설문

내용의 현실성을 확보하기 위해 기존 연구들에서 

이미 신뢰성과 타당성이 검증된 측정항목들을 바탕

으로 프랜차이즈 산업에 맞게 수정하여 5점 Likert 

형식의 다항목 척도들로 측정하였다. 

브랜드 친숙도는 ‘기억속에 저장된 브랜드와 관

련된 제품지식의 인지적 구조’로 정의하였다. 브랜

드 친숙도의 측정척도는 Simonin and Ruth(1998)와 

Delgado- Ballester and Munuera-Alemanet(2001)의 

연구에 기초하여 본 연구의 내용에 맞게 수정하였

다. ‘000 브랜드가 친숙하다’, ‘000 브랜드를 알고 

있다’, ‘000 브랜드를 들어본 적 있다’의 3개 항목으

로 측정하였다. 

만족은 ‘현재 이용하고 있는 프랜차이즈 업체의 

제품과 서비스에 대한 누적된 만족’으로, 신뢰는 

‘현재 이용하고 있는 프랜차이즈 업체의 서비스 제

공물에 대한 소비자의 확신’으로 정의하였다. 만족

과 신뢰의 측정척도는 Ngobo(2004), Liu and 

Wu(2007), Soureli, Lewis and Karantinou(2008)의 

연구에서 사용한 측정문항들을 토대로 본 연구의 

상황에 맞게 수정하였다. 신뢰는 ‘000은 정직하고 

높은 진실성이 있다’, ‘000은 신뢰할 수 있다’, ‘000

은 언제나 신뢰할 수 있다’의 3개 항목으로, 만족은 

‘000의 제품(서비스)는 항상 기대를 만족시킨다’, 

‘000의 서비스 품질은 행복하게 한다’, ‘전반적으로 

000의 제품(서비스)에 매우 만족한다’의 3개 항목

으로 측정하였다. 

교차구매 의도는 ‘모 브랜드를 이용한 고객이 확

장브랜드를 부가적으로 이용하고자 하는 소비자의 

의도’로 정의하였다. 교차구매의도의 측정척도는 

Soureli, Lewis and Karantinou(2008)와 Ngobo 

(2004)의 연구에 기초하여 본 연구의 목적에 맞게 

수정하였다. ‘000의 확장 브랜드 제품(서비스)를 구

매할 의도가 있다’, ‘000의 확장 브랜드 제품(서비

스)의 교차구매를 할 기회를 얻을 것이다‘, ’000의 

확장 브랜드 제품(서비스)의 이용량을 증가할 의도

가 있다,‘의 3개 항목으로 측정하였다. 관계기간은 

‘고객이 특정 프랜차이즈 점을 이용한 기간’으로 정

의하고 1년 미만, 1년-3년 미만, 3년-5년 미만, 5년-7

년 미만, 7년 이상으로 나누어 측정하였다. 

3. 자료 수집과 표본 특성

본 연구의 조사대상은 식・음료 프랜차이즈 업종 

중 모 브랜드에 대한 인지도가 높으나 확장브랜드

를 가지지 않은 프랜차이즈 업체에 대한 구매경험

이 있는 소비자들이다. 또한 설문조사에 이용된 프

랜차이즈 업종은 한국 프랜차이즈 협회 및 한국 프

랜차이즈 경제인 협회에 등록된 외식업 프랜차이즈 

본부 중 전국적 가맹점을 가지고 있으며 가맹사업

을 시작한지 5년 이상의 업체로 확장브랜드가 없는 

프랜차이즈 본부를 대상으로 하였다. 2010년 대한

상공회의소의 ‘프랜차이즈 브랜드 실태조사’에 따

르면 1개의 브랜드를 운영하고 있는 프랜차이즈 브

랜드 수는 전체에서 71.5%로 조사되었다. 대상 프

랜차이즈로는 한솥 도시락, 채선당, 원할머니보쌈, 

국수나무 등 확장브랜드가 없는 프랜차이즈가 동종

의 식음료 업종으로 확장했을 때를 가정하여 설문

조사를 진행하였다. 설문조사에 앞서 프랜차이즈 

음식업종에 익숙한 대학생들을 대상으로 예비조사

를 실시하여 설문문항의 조정작업을 거친후 본 조

사를 실시하였다. 

표본추출방법은 표본선정의 편의, 비용 및 시간상

의 이유로 비확률 표본추출방법 중 편의표본 추출방

법을 이용하였다. 자료수집은 2014년 11월 7일에서 
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2014년 11월 27일까지 20일간 대구・경북에 거주하

면서 확장브랜드가 없는 프랜차이즈의 브랜드에 대

한 이용경험이 있는 소비자들을 대상으로 대인면접

을 통해 조사하였다. 총 400부의 설문지를 배포하여 

400부가 회수되었으며 불성실한 49부의 설문지를 

제외하고 최종 351부를 실증분석에 이용하였다. 

응답자 특성을 살펴보면 성별은 여성이 186명

(51.3%) 남성이 175명(48.6%)으로 여성의 비율이 

높은 것으로 나타났으며, 응답자 대부분이 대학교 

재학 중이거나 졸업 이상으로 나타나 학력수준은 

매우 높은 것으로 조사되었다. 연령은 20대가 138명

(39.3%), 30대가 102명(29%), 40대가 100명

(28.4%), 50대가 11명(3.1%)로 나타났다. 브랜드 이

용기간은 1년 미만이 9%, 3년 미만인 경우가 49%를 

차지했고, 5년 이상이 42%로 나타났다. 

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 측정척도의 평가

PLS는 LISREL, AMOS와 같은 구조방정식 모델

로 주성분분석에 기반한 추정모형으로 추정과정에

서 발생하는 잔차를 최소화하여 추정계수의 예측력

을 극대화하는데 목적을 둔다(Esposito Vinzi, Chin, 

Hensler and Wang 2010). 또한 LISREL이나 AMOS

와 달리 표본의 크기가 상대적으로 작은 경우에도 

분석이 가능하다는 장점이 있고, 상호작용항을 이

용한 변수의 조절효과를 분석하는데 용이하다(구

동모 2013). 

본 연구에서는 PLS를 이용하여 확인적 요인분석

인 측정모형 분석을 위해서 측정항목들에 대해 집

중타당성과 내적일관성, 판별타당성을 평가하고 적

합성을 살펴보았다. 집중 타당성은 개별 측정항목

의 신뢰성을 통해서 파악할 수 있으며 측정문항의 

요인 적재값은 0.7이상을 권장하는데, 모든 문항의 

요인 적재값이 0.7이상으로 집중타당성이 있는 것

으로 나타났다. 

내적일관성에 대해서는 Cronbach's α값, 평균 분

산추출값(Average Variance Extracted: AVE), 그리

고 복합신뢰도로 평가하였다. AVE값은 0.5보다 클 

경우, 복합신뢰도는 0.7이상일 경우 구성개념의 신

뢰성이 있는 것으로 판단한다(Anderson and 

Gerbing 1982; Fornell and Larcker 1981). 신뢰도 분

석결과 브랜드 친숙도는 0.73, 만족은 0.81, 신뢰는 

0.88, 교차구매 의도는 0.74로 모두 0.7을 상회하는 

응답자�특성 구분 응답자�수 퍼센트

성�별
남 175 명 51.3%
여 186 명 48.6%

연�령

20대 138 명 67.8%
30대 102 명 29 %
40대 100 명 28.4%
50대 11 명 3.1 %

학�력

고�졸 34 명 0.1 %
대�재 128 명 36.4%

대졸�이상 189 명 53.8%

브랜드�이용�기간

1년미만 33 명 9.4 %
1년-3년�미만 171 명 48.7%
3-5년�미만 103 명 29.3%
7년�이상 44 명 12.5%

<표�1> 응답자�특성
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것으로 나타났으며, 복합신뢰도는 모두 0.8이상으

로 나타나 구성개념에 대한 신뢰도가 높은 것으로 

확인되었다. 

또한 평균 분산 추출값(AVE)도 0.5이상으로 나타

나 구성개념의 신뢰성이 있는 것으로 판단되었다

(Fornell and Larcker 1981). 연구변수들의 타당도를 

확인하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였으며, 

측정항목의 집중타당성은 잠재변수에 대한 요인 적

재값으로 검증하였다. <표 2>를 보면 측정변수 모

두 0.7이상의 기준값을 만족하므로 집중 타당성이 

있는 것으로 평가할 수 있다. 그리고 각 변수와 하위

항목 간의 t값이 모두 1.96이상으로 나타나 경로계

수는 유의한 것으로 나타났다.

판별 타당성 평가는 평균분산추출값(AVE)의 제

곱근값이 개념들 간의 상관계수보다 크게 나타나면 

판별 타당성이 있는 것으로 보는데, <표 3>을 보면 

잠재변수모두 기준 값을 만족하므로 판별 타당성이 

있는 것으로 평가할 수 있다(Fornell and Larcker 

1981).

2. 가설 검증

PLS(Partial Least Square)를 사용하여 연구모형

을 검증하기 위해 먼저 구조모형의 전체적인 적합

성을 평가한 후 각 경로계수에 대한 유의성을 평가

하였다. 

첫째, 구조모형의 전체 적합도를 살펴보기 위한 

지표는 Stone-Geisser Q2 test통계량으로써 교차 검

증된 중복성(Redundancy)값이 있다. <표 4>를 보면 

Redundancy 값이 모두 양(+)으로 나타나 Chin(1998)

구성개념 AVE 1 2 3 4
브랜드�친숙도 0.653 0.808
만��족 0.729 0.515 0.853
신��뢰 0.811 0.541 0.470 0.900

교차구매의도 0.665 0.440 0.497 0.447 0.815
* 대각선�부분은�AVE값의�제곱근(√) 값

<표�3> 판별타당성�분석

구성개념 측정변수 요인적재값 t 값 AVE Cronbach α 구성개념�신뢰도

브랜드�친숙도

Be1 .847 37.705*** 
0.653 0.731 0.849Be2 .851 39.978*** 

Be4 .719 19.246*** 

만��족

S1 .872 56.427*** 
0.729 0.814 0.889S2 .852 41.447*** 

S3 .837 35.962*** 

신��뢰

T1 .890 52.651*** 
0.811 0.884 0.927T2 .911 65.232*** 

T3 .899 86.204*** 

교차구매의도

Cb1 .884 53.200*** 
0.665 0.748 0.855Cb2 .725 14.602*** 

Cb3 .828 40.089*** 
* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001, (t-value)

<표�2> 신뢰도�및�집중타당성�분석
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의 조건을 만족하였다. 둘째, PLS 경로모형의 전체 

적합도는 Tenenhaus, Vinzi, Chatelinc and 

Laurob(2005)이 제시하였으며, 모든 내생변수의 분

산설명력(R2)값의 평균과 공통성(Communality)의 

평균값을 곱한 뒤에 이를 다시 제곱근해서 산출하

고 적합도의 크기는 최소 0.1이상이어야 한다. 또한 

GoF의 영향도는 상(0.36이상), 중(0.25이상~0.36미

만), 하(0.1이상~0.25미만)로 수준을 정하는데 본 연

구의 적합도 검정(GoF)결과 0.346으로 나타나 모형

의 적합도는 매우 높은 것을 알 수 있다. 

Cohen(1988)이 제시한 R2값을 상(0.26이상), 중

(0.13이상~0.26미만), 하(0.02이상~0.13미만)로 구

분하여 내생변수 별 경로모형의 적합도를 판단한 

결과 교차구매의도(0.322), 만족(0.265)과 신뢰

(0.293) 모두 상으로 나타나 구조모형의 적합성이 

존재하는 것을 알 수 있다. 

연구모형에서 제시한 브랜드 친숙도, 관계품질과 

교차구매의도간의 인과관계를 검증하기 위하여 

PLS의 경로분석을 통해 본 연구의 가설을 검증하였

다. 먼저, 가설1의 경로계수는 0.164 (t=2.549, 

p<0.01)로 가설 1은 채택되었다. 가설 2의 하위가설 

2-1의 경로계수는 0.313(t=4.603, p<0.001), 2-2의 

경로계수는 0.210 (t=3.189, p<0.01)으로 가설2는 채

택되었다. 가설 3의 하위가설인 3-1의 경로계수는 

0.515(t=11.169, p<0.001), 가설 3-2의 경로계수는 

0.541 (t=12.825, p<0.001)로 가설 3은 채택되었다. 

경로분석결과는 <표 5>와 같다. 

구조방정식 모형에서는 상호작용 효과를 검증하

기 위해 다집단 분석이 주로 실시된다. 본 연구에서

도 거래기간의 중앙값을 기준으로 하여 거래기간이 

긴 집단과 거래기간이 낮은 집단으로 분류하여 조

절효과를 검증하였다. 구조방정식 모형에서 집단별

(PLS-MGA: PLS-SEM multigroup analysis) 경로계

수의 차이를 분석하기 위하여 각 그룹의 샘플수, 각 

그룹의 경로계수, 각 그룹의 경로계수 표준오차를 

이용하여 집단간의 유의한 차이를 분석하였다

구�성�개�념 R2 Communality Redundancy

브랜드�친숙도 0.653

만족 0.265 0.729 0.193

신뢰 0.293 0.811 0.232

교차구매의도 0.322 0.665 0.077

Model Fit √(0.714849*0.167781) = 0.346

<표�4> 경로모형의�적합성

가�설 경�로 경로�계수 t 값 가설채택

 H1  브랜드�친숙도�→�교차구매의도 0.164 2.549* O
 H2  관계품질�→�교차구매의도 O

 H2-1  만족�→�교차구매의도 0.313 4.603*** O
 H2-2  신뢰�→�교차구매의도 0.210 3.189** O
 H3  브랜드�친숙도�→�관계품질 O

 H3-1  브랜드�친숙도�→�만족 0.515 11.169*** O
 H3-2  브랜드�친숙도�→�신뢰 0.541 12.825*** O

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001, (t-value) 

<표�5> 가설검증결과�
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(Hair, Ringle and Sarstedt 2013). 집단별 경로계수의 

차이는 집단간 경로계수의 표준오차가 같을 경우 

<그림 2>의 공식을 이용하여 집단간 차이 분석을 

실시하고, 집단별 경로계수의 표준오차가 같지 않

을 경우에는 <그림 3>의 공식을 이용하여 집단간 

차이 분석을 실시한다.

가설 4와 5-1, 5-2의 검증결과는 <표 6>에 제시되

어 있다. 관계기간이 긴 그룹과 짧은 그룹에 대한 경

로의 비교분석 결과 브랜드 친숙도가 교차구매 의

도에 영향을 미치는 정도는 관계기간이 짧은 그룹

의 경로계수가 0.215, 관계기간이 긴 그룹의 경로계

수가 0.426으로 나타나 관계기간이 긴 그룹이 더 큼

을 알 수 있다. 즉 브랜드에 대한 친숙도가 높고 관계

기간이 길수록 교차구매를 할 의도가 높아진다는 

것이다. 둘째, 만족이 교차구매 의도에 영향을 미치

는 정도는 관계기간이 짧은 그룹의 경로계수가 

0.099, 관계기간이 긴 그룹의 경로계수가 0.328로 

<그림�2> 집단별�경로계수의�표준오차가�같을�때의�차이분석�

<그림�3> 표준오차가�다를�때�차이분석�

가�설 경로 구�분 관계기간이�긴�집단 관계기간이�짧은�집단

H4 브랜드�친숙도�→�교차구매의도

경로�계수 0.426 0.215
std.error 0.064 0.064

계수�차이�t 값 2.324*
가설�채택 O 

H5-1 만족�→�교차구매의도�

경로�계수 0.328 0.099
std.error 0.070 0.055

계수�차이�t 값 2.580**
가설�채택 O 

H5-2 신뢰�→�교차구매의도

경로�계수 0.217 0.771
std.error 0.065 0.063

계수�차이�t 값 6.116*** 
가설�채택 × 
표본�수 162 189

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001, (t-value) 

<표�6> 집단간�차이�분석
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나타나 관계기간이 긴 그룹이 더 큼을 알 수 있었다. 

즉 프랜차이즈 브랜드에 대한 만족이 높고 관계기

간이 긴 고객일수록 교차구매 의도가 높아진다는 

것을 의미한다. 마지막으로, 신뢰와 확장브랜드의 

교차구매의도 간 관계기간의 그룹별 차이는 계수차

이 t값이 6.116(p<0.001)으로 나타나 유의한 차이를 

보이는 것으로 나타났다. 그러나 관계기간이 짧은 

그룹의 경로계수가 0.217, 관계기간이 긴 그룹의 경

로계수가 0.771로 나타나 관계기간이 짧은 그룹이 

확장브랜드 교차구매 의도가 높은 것으로 나타났다. 

따라서 가설 5는 부분채택 되었다. 이러한 결과는 

Verhoef, Franses and Hoekstra(2002), Ngobo(2006)

의 결과와 일치하는데 Verhoef, Franses and 

Hoekstra(2002)는 고객이 새로운 서비스 공급자를 

선택하는데 있어 신뢰가 중요한 역할을 하는 반면 

지속적 관계에서는 신뢰가 큰 역할을 하지 않기 때

문이라고 하였다. 본 연구에서도 특정 브랜드와의 

관계유지기간이 신뢰와 확장브랜드 교차구매의도

와 관련이 없는 것으로 나타났다. 이는 이미 브랜드

를 선택하고 난 후 소비자들이 제품이나 서비스에 

대한 만족을 더 많이 평가하기 때문으로 볼 수 있다. 

따라서 Verhoef, Franses and Hoekstra (2002), 

Ngobo(2006)의 연구결과와 같이 지속적 관계에서 

신뢰가 만족보다 큰 역할을 하지 않는 것으로 설명

할 수 있다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

경쟁심화와 경기침체로 인한 수익률 악화는 프랜

차이즈 업계에 있어 새로운 성장의 원동력을 찾게 

하였고 이에 따라 기업들은 브랜드 확장이라는 새

로운 전략적 방법을 모색하게 되었다. 브랜드 확장

은 모 브랜드에 대한 소비자의 친숙도를 통해 낮은 

마케팅 비용의 실현이 가능하며 새로운 시장 진입

시 실패확률을 줄여준다는 장점이 있으므로 기존 

고객들을 확장 브랜드로 유인하기 위한 방법을 모

색하는 것이 중요한 과제가 되었다. 기존 연구들은 

브랜드를 확장한 후 고객들이 모 브랜드에 대해 느

끼는 이미지가 확장브랜드를 구매하는 고객에게 전

이되었는지 또는 모 브랜드와의 적합성 등이 확장

브랜드 고객에게 영향을 주었는지 등을 연구함으로

써 브랜드 확장 전 기업의 의사결정에는 도움을 줄 

수가 없었다. 

본 연구의 목적은 모 브랜드를 이용한 경험이 있

는 고객을 대상으로 모 브랜드에 대한 친숙도와 관

계품질이 향후 확장브랜드에 대한 교차구매 의도에 

미치는 영향을 알아보고 브랜드 친숙도, 관계품질

과 교차구매 의도 간 관계기간의 조절역할에 대해 

분석하였다. PLS분석을 통한 연구결과, 브랜드 친

숙도, 관계품질이 확장 브랜드의 교차구매의도에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜

드 친숙도와 교차구매 의도간 관계에 관계기간이 

조절효과를 가지는 것으로 나타났으며, 신뢰, 만족

과 교차구매 의도 간 관계 역시 관계기간이 조절효

과를 가지는 것으로 나타났다. 

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

본 연구에서 도출된 결과에 따른 주요 이론적/실

무적 시사점을 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 프랜차이즈 산업을 연구대상으로 기존 연구에서 

그동안 다뤄지지 않았던 소비자들의 브랜드 확장 

전 교차구매 의도를 실증적으로 검증했다는데 그 

의의가 있다. 기존 연구들은 확장 브랜드에 대한 소

비자 구매라는 결과관점에서의 연구를 주로 수행하

였으며 확장가능성이 있는 브랜드에 대한 소비자들

의 교차구매의도는 파악하지 못하였다. 따라서 본 
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연구의 결과는 앞으로 브랜드를 확장하려고 하는 

프랜차이즈 기업들의 의사결정에 새로운 방향을 제

시할 수 있을 것이다. 

둘째, 브랜드 친숙성과 관계품질, 교차구매 의도

에 이르는 프레임웍을 통해 소비자의 브랜드에 대

한 기본적 태도가 향후 확장브랜드에 대한 구매의

도에 어떻게 영향을 미치는지를 구조적으로 파악했

다는데 그 의의가 있다. 본 연구에서는 확장 브랜드

에 대한 교차구매 의도에 영향을 미칠 것으로 예상

되는 선행요인들을 브랜드 친숙성과 관계품질로 보

았다. 연구결과 브랜드 친숙성과 관계품질은 교차

구매 의도에 영향을 주는 요인임을 알 수 있었다. 브

랜드 친숙성이 교차구매 의도에 영향을 미친다는 

결과는 모 브랜드에 대한 노출이 많이 일어나는 브

랜드일수록 그렇지 않은 브랜드 보다 더욱 소비자

에게 친숙함을 전달하는 것으로 볼 수 있으며, 이는 

외식업 프랜차이즈들이 소비자에게 친숙한 이미지

를 구축해야 한다는 사실을 의미함과 동시에 효과

적으로 소비자들에게 모 브랜드를 노출시킬 수 있

는 촉진전략이 필요함을 의미한다. 외식업 프랜차

이즈를 이용하는 주 고객들이 젊은 층 임을 감안할 

때 이들에게 익숙한 SNS나 모바일을 통한 촉진전

략이 주효할 것으로 생각된다. 또한 브랜드 친숙도

가 만족과 신뢰에 높은 영향을 가진다는 사실을 통

해 기업이 소비자들에게 친숙한 브랜드로 인지되는 

것만큼 실제 소비를 통한 만족과 신뢰가 동반되어

야 한다는 사실도 기억해야 할 것이다. 

셋째, 연구결과 모 브랜드에 대한 만족과 신뢰는 

교차구매 의도에 정(+)의 영향을 가지는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 금융산업을 대상으로 한 교

차구매 의도 연구와 일치하는 결과이며, 모 브랜드

에 대한 만족과 신뢰가 확장 브랜드에까지 영향을 

미친다는 사실을 의미한다. 즉 모 브랜드에 대한 경

험의 결과가 만족과 신뢰를 가지게 한다면 확장브

랜드에 대한 소비자들의 교차구매 의도 가능성이 

높아진다는 사실을 나타낸다. 또한 브랜드 친숙도

보다 신뢰와 만족이 교차구매 의도에 가지는 영향

이 더 높다는 연구결과는 브랜드 확장에서 관계품

질이 핵심적 역할을 한다고 볼 수 있다. 즉 정서적으

로 긍정적 경험을 축적한 소비자는 특정브랜드와 

강한 브랜드 애착을 형성하고 강한 브랜드 애착은 

브랜드에 대해 강한 충성도를 보인다고 할 수 있다. 

서비스산업에서 중요하게 여기는 MOT관리를 통하

여 소비자들과의 일회의 접점이 결국 브랜드 애착

을 만들어낼 수 있다는 것이다. 따라서 기업들은 소

비자의 경험이 실패로 끝나지 않도록 하기 위해 지

속적으로 외식 프랜차이즈 점포와 고객간 관계품질

을 관리해야 하며, 소비자가 경험을 통해 얻을 수 있

는 가치를 높게 유지하기 위해 점포에서의 접점관

리를 잘 수행해야 할 것이다. 이를 통해 기업들은 모 

브랜드의 소비자들을 확장 브랜드와 공유할 수 있

는 방법을 보다 쉽게 찾을 수 있을 것이다. 

넷째, 관계기간이 브랜드 친숙도와 교차구매 의

도, 관계품질과 교차구매 의도간 조절효과를 가지

는지 살펴보았다. 연구결과 관계기간은 브랜드 친

숙도와 교차구매 의도 간에 조절효과를 가지는 것

으로 나타났으며, 이러한 결과는 모 브랜드와 오랜 

관계를 지속한 고객은 그렇지 않은 고객에 비해 지

속적 관계유지 의도가 높다는 것을 의미하며, 특정 

브랜드와 관계지속기간이 긴 고객일수록 브랜드에 

대한 친숙도가 더욱 높아지며, 친숙도가 높은 고객

은 경험하지 못한 확장브랜드를 추가로 교차구매 할 

의사를 가질 가능성이 높다. 즉 관계기간의 지속성

은 브랜드에 대한 소비자 인지를 높이는 결과를 낳

게 되고 이러한 결과가 향후 확장 브랜드에 대한 교

차구매의도를 불러일으킬 수 있을 것이다. 기업들은 

DM, 쿠폰 발송, 또는 고객 이름 불러주기(스타벅스)

등을 통하여 고객과의 친숙도를 높이는 방법을 통해 

지속적 관계를 유지하도록 하여야 할 것이다. 

마지막으로, 관계품질과 교차구매 의도간 관계에
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도 관계기간이 조절효과를 가지는 것으로 나타났

다. 연구결과 관계품질 요인 중 만족이 신뢰보다 관

계기간에 따른 교차구매의도에 더 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 이는 거래기간이 동일하다고 

가정하였을 경우 품질이나 서비스에 만족한 고객이 

향후 교차구매 할 가능성이 더 높다는 것을 의미한

다. Verhoef, Franses and Hoekstra(2002), 

Ngobo(2006)의 연구결과와 같이 지속적 관계에서

는 신뢰보다 만족이 큰 역할을 하는 것으로 본 연구

에서도 나타났다. 이는 특정 외식업체를 오랫동안 

이용한다는 것은 소비자들이 제품과 서비스를 통하

여 만족을 경험한 것이며 외식업 브랜드 선택 시 이

미 친숙하거나 경험 있는 브랜드를 선택함으로 인

하여 지속적 관계에서는 신뢰가 큰 역할을 하지 못

한 것으로 생각된다. 또한 특정 브랜드와 장기간에 

걸친 강한 정서적 유대관계를 형성하고 있는 소비

자들의 경우 그렇지 않은 소비자들에 비해 브랜드

를 전환할 가능성이 낮아지므로 확장 브랜드에 대

한 교차구매 의도 또한 높게 작용한 것으로 볼 수 있

다. 따라서 기업의 입장에서는 프랜차이즈 브랜드

들이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 소비자 만

족과 신뢰를 바탕으로 유대관계를 형성하는 것이 

중요하다고 할 수 있다. 더불어 제품과 서비스에 대

한 경험이 중요하다는 사실을 인지하고 소비자들의 

경험마케팅을 확대할 수 있도록 노력해야 한다. 마

지막으로 기업들은 고객의 브랜드 경험이 중요하다

는 사실을 인지하고 이를 관리할 수 있는 다양한 방

법을 모색해야 할 것이다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 확장 브랜드의 교차구매 의도에 관한 

다양한 시사점을 제공해주고 있지만 향후 연구에서 

고려해야 할 다음과 같은 한계점을 제시할 수 있다. 

첫째 본 연구에서는 외식업 프랜차이즈 산업만을 

대상으로 확장 브랜드에 대한 연구를 진행하였기 

때문에 다른 프랜차이즈 산업이나 소비재 산업에까

지 연구결과를 일반화시키는 데는 다소 문제가 있

을 수 있다. 단순한 제품 브랜드의 확장과 달리 외식

업이라는 산업의 특수성이 존재하기 때문이다. 추

후 연구에서는 외식업 이외의 프랜차이즈 산업의 

다양한 표본을 대상으로 한 연구를 진행함으로써 

본 연구의 결과와 비교해 볼 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 확장 가능성이 있는 브랜드

에 대한 고객의 사전 교차구매 의도만을 평가하였

기 때문에 브랜드 친숙성과 확장 브랜드의 실제 구

매라는 평가에 대한 연결고리는 제시하지 못하였

다. 따라서 고객관계의 역동성이라는 측면에서 동

일고객의 종단연구를 통한 확장 브랜드 경험 전 교

차구매 의도와 경험 후 평가를 연결시키는 연구방

법 또한 고려해 볼 가치가 있다고 생각된다. 

마지막으로 본 연구에서는 모 브랜드의 고객을 확

장브랜드로 공유하는 방법을 모색하기 위해 교차구

매 의도에 영향을 미치는 요인들과 교차구매 의도

를 살펴보았다. 본 연구에서는 브랜드 친숙도와 관

계품질을 중심으로 연구하였으나 이외의 다른 요인

들에 대한 고려가 필요할 것으로 생각된다. 예를 들

어 DM이나 쿠폰 등 기업의 다양한 판촉요인이나 브

랜드 자산과 같은 다른 요소들과 교차구매 의도간 

관련성에 대한 추가적인 연구가 이루어진다면 프랜

차이즈 기업들의 브랜드 확장에 대한 의미있는 시

사점을 제공할 수 있을 것으로 생각된다. 
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The Effects of Brand Familiarity and Relationship Quality 

on Cross Buying Intentions of Extended Franchise Brand 

and Moderating Role of Relationship Length 

Kim, Ji Hea*, Sang-Hyun Kim**

ABSTRACT

Ⅰ. Introduction

Brand extension strategy has been used widely in many industries as a source of growth strategy. In Korea 

franchise companies have often used brand extension strategie. Brand extension strategy reduces costs as well as 

risks of entering new market. The purpose of this study is to examine whether and how brand familiarity and 

relationship quality influence cross-buying intentions of extended brand and moderating effect of relationship 

length in franchise industry. Based on relevant theories and previous studies, research model and hypotheses are 

proposed and tested. 

Ⅱ. Research Background and Research Hypotheses 

Brand extension strategy entails leveraging the equity vested in a parent brand into a different product market 

with the aim of enhancing the new product’s acceptance among consumers. Although buying an extended brand 

is cross-buying from the consumer’s perspective, there are very few studies which investigate consumers cross –

buying intentions of extended brands especially in franchise industry. 

This study exmaines the effects of relationship quality and brand familiarity on cross-buying intentions 

extended franchise brand and moderating role of relationship length. 
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Ⅲ. Research Model

The conceptual model and research hypotheses are developed on the basis of literature review. Research model 

is shown in <Figure 1>

<Figure 1> Research Model 

We test our model in the foodservice franchise context. Multi-item scales were developed to measure model 

constructs based on previous studies. Data were collected from university students who have used foodservice 

franchises. A total of 400 subjects were recruited, of whom 49 were eliminated due to missing data. Smart PLS 

2.0. was used to test the research model and hypotheses. The results of the analysis are depicted in Table 4.

 Construct R2 Communality Redundancy
Brand familiarity 0.653

satisfaction 0.265 0.729 0.193
Trust 0.293 0.811 0.232

Cross buying Intention 0.322 0.665 0.077
Model Fit √(0.714849*0.167781) = o.346

<Table 4> Model Fit

Ⅳ. Results and Conclusions

All suggested hypotheses are supported. Brand familiarity and relationship quality have significant effects on 

cross-buying intention. The results of the analysis are depicted in Table 5 and Table 6.
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Hypothesis Path Path coefficient t -value Support
H1  Brand familiarity →�Cross buying intention 0.164 2.549* O
H2  Relationship quality →�Cross buying intention O

H2-1  Satisfaction →�Cross buying intention 0.313 4.603*** O
H2-2  Trust →�Cross buying intention 0.210 3.189** O
H3  Brand familiarity →�Relationship quality O

H3-1  Brand familiarity →�Satisfaction 0.515 11.169*** O
H3-2  Brand familiarity →�Trust 0.541 12.825*** O

<Table 5> Hypothesis testing results 

Also, relationship length has a moderating effect between cross-buying intention and brand 

familiarity/relationship quality. 

Hypothesis Path Division Long relationships Short relationships

H4 Brand familiarity →�
Cross buying intention

path coefficient 0.426 0.215
std.error 0.064 0.064

coefficient difference t- value 2.324*
support O 

H5-1 Satisfaction →�
Cross buying intention 

path coefficient 0.328 0.099
std.error 0.070 0.055

coefficient difference t- value 2.580**
support O 

H5-2 Trust →�
Cross buying intention

path coefficient 0.217 0.771
std.error 0.065 0.063

coefficient difference t- value 6.116*** 
support X 

sample(n) 162 189

<Table 6> Multi sample analysis

Recently franchise industry are trying to retain current customers and attract new one by extending brand 

products. This study aims to increase the understandings of whether and how brand familiarity and relationship 

quality influence cross-buying intentions of extended franchise brand and moderating effect of relationship 

length.  

Some implications of this dissertation are as follow. 

The tested model contributes to extant literature by applying cross-buying to brand extension in the franchise 

industry. First, this study provides practical guideline for the franchise industry attempting to intensify brand 

extension  activities. Second, franchise industry need to develop sophisticated plans which can consolidate the 



emotional ties with customers through positive service experience.  

 The results highlight the importance of brand familiarity and relationship quality in cross-buying of extended 

brand in the franchise industry.

Key Words: Cross-buying Intention, Franchise Brand Extension, Brand Familiarity, Relationship Quality, 

Relationship Length


