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I. 서론

1. 연구의 목적

인터넷의 발달과 네트워크 성능의 향상으로 소셜 

네트워크 서비스(Social Network Service)들이 등장

하였다. 소셜 네트워크 서비스는 온라인 플랫폼을 

통해 불특정 다수를 연결하고 사용자 간 소통을 목

적으로 운영되며 시간과 장소의 제약 없이 자유롭

게 이용된다. 디지털 서비스 사용에 능하여 소셜 네

트워크 서비스 산업의 핵심동인이 되는 밀레니얼과 

Z세대는 소셜 네트워크 서비스를 통해 소통뿐만 아

니라 학업과 쇼핑 등 많은 일을 해결해 나가고 있다. 

소셜 네트워크 서비스는 일상의 중요한 도구로써 

자리매김하며 그 중요성과 더불어 서비스 영역이 

점차 확대되고 있다. 

국내에서 가장 많이 사용되는 소셜 네트워크 서비

스는 ㈜카카오의 인스턴트 메시징 서비스인 카카오

톡(Kakao Talk)이다. SNS 사용에 관한 국내 기관의 

조사에 따르면(파이낸셜 뉴스 2014), 전체 조사자의 

37.2%가 가장 즐겨 쓰는 소셜 네트워크 서비스로 

카카오톡을 꼽았다. 카카오톡은 스마트 폰 사용자
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본 연구는 서비스 브랜드가 제품 브랜드로 확장하는 데 있어 모 브랜드 차원에서의 성공 요인을 확인하고, 이러한 성공 

요인들이 확장된 브랜드에 미치는 영향을 확인하였다. 이를 위하여, 모 브랜드의 서비스 특성, 확장된 제품 브랜드의 자산 

형성, 확장된 브랜드에 대한 소비자의 태도로 구성된 세 구조로 나누어 검증하였다. 모 브랜드의 서비스 특성은 서비스 품

질, 서비스 만족, 사회적 영향, 구전효과 등의 변수로 구성하였고, 확장된 제품에 대한 변수는 브랜드 인지도, 브랜드 친밀

도, 브랜드 몰입도의 변수를 차용하여 각 변수들의 관계를 분석하였다. 본 연구의 실증분석을 위하여 국내에 거주하는 성

인 소비자 230명을 대상으로 설문조사를 시행하여 연구모형에 대한 가설을 검증하였다. 본 연구의 가설검정결과 모 브랜

드에 대한 만족에 서비스 품질과 사회적 영향이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 확장된 브랜드 인지도, 브랜드 

몰입도가 확장된 브랜드에 대한 소비자의 고비용 지불용의에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구는 서비스 브랜드의 제품 브랜드로의 확장에 관한 소비자의 태도를 검증하였다는 데서 기존의 연구와 차별성을 

보이며, 제품에서 제품 브랜드로의 확장에 관한 연구에 다소 치중되었던 관련 연구의 범위를 확장 하였다는 데 학문적 의

의가 있다. 더불어, 본 연구의 결과를 통하여 모 브랜드 자산의 이전과 별개로 확장된 브랜드만의 브랜드 자산 형성의 중요

성을 확인함으로써 마케팅 담당자에게 실무적 시사점을 제안한다.  
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의 대부분이 사용하는 국내 최대 메신저 서비스로

써, ㈜카카오는 카카오톡 서비스를 활용해 사실상 

국내 소셜 네트워크 서비스 시장을 점령했다고 할 

수 있다. 

㈜카카오는 카카오톡 서비스를 통해 확립된 브랜

드 가치를 기반으로 금융, 게임, 콘텐츠, 택시 등으

로 사업 영역을 넓혀가고 있다. 특히, 콘텐츠 사업 

중 하나였던 카카오 캐릭터는 나이에 관계없이 대

중적인 사랑을 받으며 인형, 문구류뿐만 아니라 생

필품, 전시 등 다양한 영역으로 확대되고 있다. 카카

오 캐릭터 사업은 2017년 매출 1000억 원을 달성하

며 카카오의 성장을 이끄는 중심사업으로 자리매김

하였다. 카카오 캐릭터를 활용한 상품의 유통 및 캐

릭터 라이선싱을 전담하는 카카오프렌즈는 2015년 

설립 이후 매년 큰 성장률을 보이며 2017년 매출 

705억 원을 달성하였다. 카카오프렌즈는 현재 전국 

19개의 매장을 운영하고 있으며, 여러 브랜드와 협

업하며 인형 및 팬시 제품을 중심으로 다양한 제품

을 판매하고 있다. 카카오프렌즈의 캐릭터는 카카

오톡 메신저 채팅방에 이모티콘의 형태로 처음 사

용되었는데, 하루 평균 1000만 명 이상이 이모티콘

을 사용하여 소통하면서 큰 인기를 끌었고, 그 결과 

오프라인 캐릭터 상품으로 재탄생하게 되었다(윤

민희 2017). 카카오프렌즈는 카카오의 메세징 서비

스(카카오톡)의 인기를 기반으로 동일한 서비스 영

역이 아닌 제품의 영역으로 브랜드를 확장에 성공

한 대표적인 사례로 볼 수 있다. 

이에 본 연구에서는, 서비스 브랜드(카카오톡)가 

제품 브랜드(카카오프렌즈)로 확장하는데 있어 모 

브랜드 차원에서의 성공 요인을 탐색하고, 이러한 

성공 요인들이 확장된 제품 브랜드에 미치는 영향

을 확인하고자 한다. 이를 통해 브랜드 확장에 관한 

기존 연구의 범위를 확장하고, 서비스 기업에서 브

랜드 확장 전략 수립하는 데 있어 실무적 시사점을 

제공하는 것을 목표로 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브랜드 확장

브랜드 확장은 기업 성장의 주춧돌이 되는 효과적

인 마케팅 전략으로 널리 알려져 있다(Albrecht et 

al. 2013; Milberg, Sinn and Goodstein 2010). 브랜드 

확장이란, 기존에 잘 알려진 브랜드 이름을 활용하

여 이전과 다른 제품군에 새로운 제품 또는 서비스

를 출시하는 전략으로, Keller(2003)는 브랜드 확장

은 기업이 새로운 시장에 새로운 제품을 출시하는 

것을 쉽고 빠르게 할 수 있다고 설명하였다. 평균적

으로 신제품이 시장에서 성공할 확률은 35%인데 

반해 브랜드 확장 전략을 사용할 때의 성공할 확률

은 약 80%로(Roll 2005), 많은 기업이 신제품의 성

공적 자리매김을 위해 브랜드 확장 전략을 사용하

고 있다. 브랜드 확장에 관한 기존 연구에서는 확장

의 방향성에 따라 수직적 확장과 수평적 확장으로 

형태를 분류한다(Ahn, Park and Hyun 2018). 먼저 

수직적 브랜드 확장은 기존의 브랜드와 동일한 제

품군 또는 서비스 군에서 새로운 가격이나 품질로 

상품 또는 서비스를 출시하는 형태를 말하며, 동일 

브랜드 내 가격 차별성을 통해 수익성을 강화하는 

것을 목표로 한다(Aaker and Keller, 1990; Reddy, 

Holak and Bhat 1994). 둘째로, 수평적 브랜드 확장

은 소비자의 다양한 니즈를 반영하여 기존의 브랜

드 이름을 사용하여 다른 카테고리에 새로운 제품

이나 서비스를 출시하는 형태를 말한다(Kim et al. 

2001).

브랜드 확장의 이점은 크게 세 가지로 설명할 수 

있다. 첫째, 기존에 확립된 모 브랜드의 장점을 활용

하여 새로운 시장에 쉽게 진출할 수 있다는 점이다. 
모 브랜드가 가진 강점과 확립된 신뢰는 새로운 시

장에서의 위험성을 최소화한다. 둘째, 신제품 출시

로 인한 비용을 상대적으로 절감할 수 있다는 점이
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다. 일반적으로 미국 소비재 시장에서 신규 브랜드

를 도입할 때 약 5천만 달러에서 1억 5천만 달러의 

비용이 소모되는데(Aaker 1990), 기업은 브랜드 확

장 전략을 통해 모 브랜드가 미리 개척해 놓은 유통 

경로를 활용함으로써 유통비용을 절감하고 모 브랜

드의 이미지를 이용하여 광고효과를 증대시킴으로

써 초기 진입비용과 개발비용을 절감할 수 있다. 세 

번째로, 성공적인 브랜드 확장은 모 브랜드의 이미

지 강화에 도움이 될 수 있다. 성공적인 브랜드 확장

은 소비자들이 기존에 가지고 있던 모 브랜드에 대

한 이미지 제고 효과를 일으킨다. 확장된 신규 브랜

드와 관련된 활동은 자연스럽게 모 브랜드에 대한 

연상으로 이어지고, 이는 모 브랜드의 판매증대와 

같은 시너지를 가져올 수 있다. 그러나 이러한 많은 

이점에도 불구하고 브랜드 확장에는 위험요인이 함

께 존재한다(Millberg, Park and McCarthy 1997; 
Loken and Roedder-John 1993; Gurhan-Canli and 
Maheswaran 1998). 가장 큰 위험요인으로는 브랜드 

확장으로 인한 모 브랜드의 이미지가 희석될 수 있

다는 것이다. 예를 들어, 모 브랜드보다 저렴한 가격

대의 제품 또는 서비스를 출시하여 가격 경쟁력을 

통해 브랜드 확장에 성공하였더라도, 모 브랜드가 

가지고 있던 고급 상품의 이미지를 손상시켜 기존 

제품 시장이 잠식될 수 있다(Reddy et al. 1994). 
브랜드 확장은 제품-제품, 제품-서비스, 서비스-

서비스, 서비스-제품으로의 확장으로 크게 네 가지 

형태로 나눠 연구되고 있다(Ramanathan 2013). 그
러나 브랜드 확장에 관한 연구는 주로 제품에서 제

품 브랜드로의 확장에 관한 연구가 집중적으로 이

루어져 왔다(Czellar 2003; Diamantopoulos, Smith, 
and Grime 2005). IT 기술의 발달로 기술을 기반으

로 한 새로운 서비스의 출현 및 기존 서비스의 범위

가 확대되면서 전체 산업군에서 서비스산업이 차지

하는 비중이 월등하게 늘어나고 있다(Van Riel et al. 
2001). 이에 서비스산업 실무자들도 새로운 시장을 

개발하기 위한 전략으로 브랜드 확장의 중요성을 

인식하고 있다(Lai 2004). 
이와 같은 산업적 추세를 반영하여 서비스 브랜드

의 확장에 관한 소비자의 의도 및 행동에 관한 연구

가 필요할 것으로 판단된다. 이에 본 연구에서는 브

랜드 확장의 대상을 소셜 네트워크 서비스 브랜드

에서 제품 브랜드로 설정하여, 서비스 브랜드 확장

에 관한 기존 연구의 범위를 확장하고자 한다. 

2. 서비스 브랜드 확장의 성공 요인

브랜드 확장이 성공하기 위한 구성요인은 크게 세 

가지로 나누어지는데(Kalamas et al. 2006; Sattler et 

al. 2010; Völckner and Sattler 2006), 이는 모 브랜드

의 특성, 브랜드 확장의 특성, 브랜드 확장과 관련된 

소비자의 특성으로 구성된다(Sattler et al. 2010). 

먼저 모 브랜드의 특성은 소비자들이 모 브랜드에 

대해 가지고 있는 인식과 관련된 요인들을 의미하

는 것으로, 모 브랜드의 품질(Keller and Aaker 

1992), 기존에 있었던 브랜드 확장에 대한 역사, 모 

브랜드에 대한 신념과 경험(Boush and Loken 1991) 

등이 포함된다. 하지만 이러한 성공 요인으로 제시

되는 모 브랜드의 특성은 제품 브랜드를 대상으로 

연구되었으며, 서비스 브랜드의 확장이라는 맥락에

서는 소비자들이 서비스를 사용 및 경험하면서 가

지는 인지된 서비스의 품질이 높을수록 브랜드 확

장이 성공할 확률이 높아진다는 부분만이 언급되었

다(Völckner et al. 2010). 

둘째, 브랜드 확장의 특성은 확장된 제품 또는 서

비스와 모 브랜드와의 적합도를 평가하는 것이다

(Aaker and Keller 1990; Boush and Loken 1991). 적

합도는 모 브랜드가 제공하고 있는 제품이나 서비

스의 영역과 확장된 제품 또는 서비스 간의 적합도

를 의미할 수도 있고(Aaker and Keller 1990), 모 브

랜드가 가진 이미지(Park, Milberg and Lawson 

1991)와의 적합도를 의미할 수도 있다. Bridges 외
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(2000) 연구에서는 모 브랜드와 확장된 브랜드 간 

적합도가 높을수록 모 브랜드의 긍정적인 이미지가 

확장된 브랜드로 전이되는 것을 확인하며 브랜드 

간 적합도의 중요성을 강조하였다. 

셋째, 소비자의 특성은 확장된 제품 브랜드에 대

한 사용 및 수용 의도에 영향을 미칠 수 있는 변수들

로서 신제품에 대한 사용 및 수용 의도와 관련된 변

수들과 일치한다. 확장된 제품 카테고리에 대한 지

식의 양(Broniarczyk and Alba 1994) 또는 소비자 개

인의 혁신성(Klink and Smith 2001) 등이 확장된 제

품의 성공 여부에 영향을 끼칠 수 있는 소비자의 특

성 변인으로 제시되었다. 

브랜드 확장의 세 가지 성공 요인 중 브랜드 확장

의 특성과 소비자의 특성은 본 연구의 대상인 서비

스 브랜드의 제품 브랜드로의 확장과는 상대적으로 

관련성이 낮다. 일반적으로 서비스 브랜드가 제품 

브랜드로 확장하기 위해서는 제품의 생산 기술 및 

유통과 관련된 역량이 부족하므로 확장하고자 하는 

제품 카테고리를 선택할 때 모 브랜드가 제공하는 

서비스와의 적합도를 가장 우선하여 고려하기 때문

이다(Hem, Chernatony and Iversen 2003). 이러한 적

합도가 높은 제품, 모 브랜드의 서비스와 연계된 제

품일 경우 소비자들은 그 제품 카테고리에 대한 배

경 지식을 함께 보유하고 있으므로 소비자 특성에 

대한 영향도 역시 낮게 고려된다. 특히, 본 연구의 

대상은 소셜 네트워크 서비스에서 사용되는 이모티

콘을 다양한 제품에 접목한 것으로, 브랜드 간 적합

도와 소비자 배경 지식은 상대적으로 낮게 고려하

는 것이 타당하다고 판단하였다. 따라서, 브랜드 확

장에 관한 기존의 연구를 기반으로 본 연구 대상의 

특이성을 고려해볼 때, 서비스 맥락에서 가장 밀접

한 관련이 있는 성공 요인은 모 브랜드의 서비스 특

성이라고 할 수 있다.

2.1 서비스 품질

모 브랜드의 특성은 브랜드에 대한 소비자들의 지

각된 품질, 연상, 이미지, 신념과 같은 요소로 평가

된다. 다양한 브랜드의 특성 중에서 본 연구는 소셜 

네트워크 서비스가 타 서비스에 비해 짧은 역사를 

지니고 있다는 점을 고려하여 서비스 품질을 우선

으로 제시하였다. Chakrabarty 외(2007)는 서비스 

품질에 대해 서비스의 전달이 고객의 요구에 맞게 

이루어진 정도로 정의하였다. 소비자 요구의 기준

들은 서비스에 대한 신뢰 가능성, 보증, 민감도 등이 

포함되는데, 이러한 요구의 충족은 많은 연구에서 

소비자의 만족에 긍정적인 영향을 미친다고 알려져 

있다(Agrawal, Richardson and Grimm 1996; Carrillat, 

Jaramillo and Mulki 2009). 

2.2 사회적 영향

소셜 네트워크 서비스는 웹 페이지를 통해 특정, 

불특정한 사람들과 정보를 공유하고 인간관계의 구

축을 지원하는 특성이 있기 때문에(Kwon and Wen 

2010), 브랜드 확장에 있어 사회적 영향력이 중요한 

요인으로 작용할 것으로 예측된다. 사회적 영향이

란 특정한 사회적 상황에서 자신의 참조집단이 공

유하는 주관적 문화를 받아들이는 것을 말한다

(Triandis 1980). 다수의 연구에서 소셜 네트워크 서

비스를 포함한 정보기술의 수용에 사회적 영향의 

중요성이 밝혀져 왔다(양희동, 문윤지 2005; 유일, 

최혁라 2008; 김경규 외 2009). 개인의 사회적 자아

로서의 행동은 그가 속한 집단에서의 역할과 규범

을 기준으로 평가되고, 개인의 태도와 행동의 변화

는 다양한 프로세스에 대한 준수, 인지, 내면화를 통

한 사회적 영향력에 의해 발생한다(Burnkrant and 

Cousineau 1975; Park and Lessig 1977; Bearcen and 

Etzel 1982). 따라서 사람들은 높은 사회적 영향력을 
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불러일으키는 행동에 대해 자신이 지켜야 할 규범

으로 간주하는 데 그치는 것이 아니라 그것을 긍정

적으로 평가하고, 만족을 느끼게 된다. 

2.3 서비스 만족

Goodman 외(1995)는 소비자의 만족에 대하여 고

객의 요구와 기대에 부응하는 결과로, 신뢰가 연속

되어 상품 또는 서비스에 대한 재구매가 이뤄지는 

상태라고 정의하였다. Cronin과 Taylor(1992)의 연

구에서는 서비스 품질을 소비자 만족의 선행요인이

라고 하였고, 서비스 품질은 고객 만족을 이끄는 요

인으로 표현되었다. 또한, 사회적 영향은 그것을 다

룬 대부분의 연구에서 서비스 수용에 직접적인 영

향을 미치는 것으로 알려졌지만, 소셜 네트워크 서

비스를 배경으로 한 연구에서는 서비스 만족에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Hsiao, Chang, 

and Tang 2016). 타인과 관계를 형성하고 소속감을 

느끼게 해주는 새로운 기술로서의 소셜 네트워크 

서비스는 사회적 결속을 통해 만족을 증가시킨다. 

H1: 서비스 품질은 서비스 만족에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

H2: 사회적 영향은 서비스 만족에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

2.4 구전효과

확장된 브랜드가 시장에서 효과적으로 자리 잡기 

위해서는 모 브랜드에서 확립된 긍정적인 브랜드 

인식이 확장된 브랜드로 효과적으로 전달되는 것이 

중요하며, 이는 소비자의 행동적 요인인 구전효과에 

의해 결정된다(Lane and Jacobson 1995; Sundaram 

and Webster 1999). 구전효과는 대인 관계에 있어서 

메시지를 주고받을 때 발신자가 수신자에게 미치는 

개인의 영향을 의미하는 것으로(Sweeney, Soutar 

and Mazzarol 2008), 모 브랜드에 대한 애착이 높은 

소비자는 구전효과와 같은 행동적 반응을 통해 직

접 브랜드 확장 과정에 참여하는 것으로 밝혀졌다

(Fedorikhin, Park, and Thomson 2008). 

본 연구에서 브랜드 확장의 성공 요인으로 설정한 

모 브랜드의 서비스 품질은 구전 의도를 형성하는 

선행변수로 연구되어왔고, 사회적 영향 또한 자신

이 속한 집단과 공유하고자 하는 경향성을 통해 구

전 의도에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 확인

되었다(Harrison-Walker 2001; Chaniotakis and 

Lymperopoulos 2009).

Ranaweera와 Prabhu(2003)는 만족과 긍정적 구

전에는 강한 상관관계가 있으며 불만족한 고객은 

부정적인 구전을, 만족한 고객은 긍정적인 구전을 

한다고 주장하였다. 특히, 소셜 네트워크상에서의 

구전의 영향력은 예상외로 넓고 빠르다(김소윤 

2012).

본 연구에서는 이와 같은 다수의 선행연구를 바탕

으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H3: 서비스 품질은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

H4: 사회적 영향은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

H5: 서비스 만족은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

3. 확장된 브랜드의 자산 형성

확장된 브랜드의 제품이나 서비스가 성공적으로 

시장에 자리 잡기 위해서는 확장된 브랜드의 자산

이 형성되는 과정을 거쳐야 한다. 모 브랜드가 가지

고 있는 긍정적인 브랜드 이미지가 확장된 브랜드

에 그대로 전이된다고 하더라도, 모 브랜드가 제공

하는 서비스의 종류와 확장된 브랜드의 제품이나 

서비스는 서로 같지 않기 때문에 모 브랜드의 이미



136  유통연구 24권 4호

지가 여전히 긍정적인 효과를 발휘할 것이라고 기

대하기는 어렵다. 따라서, 확장된 브랜드가 신시장

에서 살아남기 위해서는 모 브랜드에서 확립된 긍

정적 이미지와 더불어 확장된 브랜드만의 독립적인 

브랜드 자산을 가지는 것이 바람직하다. 

일반적으로, 브랜드 자산은 해당 브랜드가 수행

하는 모든 활동으로 인해 형성된다고 알려져 있다

(Kang 2001). 브랜드의 여러 활동 중에서 소비자의 

기억 속에 상대적으로 강하게 입력된 활동들이 서

로 연관되어 해당 브랜드에 대한 지식과 연상의 집

단을 이루고 이것이 곧 브랜드 자산이 되는 것이다

(Pitta and Katsanis 1995). 브랜드 자산의 형성은 해

당 브랜드에 대한 소비자들의 지식 체계의 형성과 

밀접한 연관이 있다. 모든 지식 체계 형성의 시작은 

새로운 정보를 기억하기 위하여 형태나 형식을 표

준화하여 기존의 기억과 지식을 관련시키는 인코딩

의 과정과 같이, 브랜드 자산의 형성 역시 그 브랜드

에 대하여 인지하고 기억하는 과정이 선행되어야 

한다. 

3.1 브랜드 인지도  

브랜드 인지도는 고객이 브랜드를 알아보고 상기

할 수 있는 능력으로 정의되는데(Keller 1993), 높은 

인지도를 가진 브랜드는 소비자 의사 결정 과정 중 

학습, 숙고 및 선택의 과정 모두에서 이점을 가지고 

있다고 알려져 있다(Keller 2003). 실제로 소비자들

은 브랜드가 인지되지 않은 상황에서의 구매 결정

을 내리는 경우가 거의 없으므로, 구매 결정에 있어 

브랜드 인지도는 중요한 영향요인으로 평가된다. 

특히, 브랜드 확장과 같이 새로운 시장에 제품 또는 

서비스를 출시할 때, 모 브랜드에서 확립된 브랜드 

인지도를 활용하는 것은 매우 효과적이다(전지영, 

이애주 2010). 최근 소비자들은 구매 이전에 소셜 

네트워크 서비스를 통해 구매에 필요 정보를 탐색

하고 해당 채널에서 전해지는 온라인 구전 커뮤니

케이션의 영향을 많이 받는다(Court et al. 2009). 온

라인상에서의 구전 커뮤니케이션 활동의 영향력은 

미치는 범위가 넓고 속도가 빠르기 때문에(김소윤 

2012), 기업들은 브랜드 인지도를 높이기 위해 온라

인상에서 영향력이 큰 유명 블로거(Blogger)나 인플

루언서(Influencer)를 통해 브랜드 인지도를 확장하

는 마케팅 전략을 사용하기도 한다. 이처럼 브랜드 

자산 형성의 근본이 되는 브랜드 인지도는 브랜드 

확장의 맥락에서 확장된 브랜드의 성공을 위하여 

중요한 요인이 되며, 모 브랜드에 대한 구전의 직접

적인 영향을 받을 것으로 예측된다.

3.2 브랜드 친밀도  

브랜드 자산 형성의 두 번째 과정은 기억과 지식 

체계의 형성에서 기억의 마디 또는 중심점(node)이 

다른 연상들과의 연결(link)의 수를 늘려나가는 것

처럼 브랜드를 생각하면 함께 연상할 수 있는 이미

지나 사람들이 그 브랜드와 관련하여 겪은 경험의 

개수를 늘려나가는 과정이다. 브랜드에 대한 연상

의 개수가 증가한다는 것은 그 브랜드에 대해 친밀

도가 상승한다는 것을 의미한다(Krishnan 1996). 

Baker 외(1986)는 브랜드 친밀도를 “제품의 소비 또

는 사용 경험을 통해 소비자가 가진 기본적인 지식

으로서 그 브랜드에 익숙하다고 느끼는 경험의 정

도”라고 정의했다. 브랜드 친밀도는 구매 상황에서 

중요한 역할을 하는데, 낯익고 친근한 제품은 그렇

지 못한 제품에 비해 소비자의 선택을 받을 확률이 

높다. 또한, 브랜드 친밀도는 구매를 위하여 소비자

가 고려 집단을 형성할 때, 해당 제품을 포함할 확률

을 높여줄 뿐만 아니라 브랜드에 대한 선호도 역시 

높여줄 수 있다(Baker et al. 1986). 
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3.3 브랜드 몰입도  

브랜드 자산 형성의 세 번째 과정은 소비자들이 

경험을 통해 이미 그들의 머릿속에 생성된 연상에 

더하여 자기 자신과의 연결(link)의 강도를 높여나

가는 것으로 브랜드 몰입도와 관련되어 있다. 

Moorman 외(1992)은 브랜드 몰입을 “가치 있는 관

계를 유지하려는 지속적인 욕망”이라고 정의하면

서 관계의 중요성이 고려될 때만 몰입이 존재함을 

주장하였다. 브랜드 몰입도는 소비자들이 자아 개

념과 동질성이 높은 브랜드를 구매할 확률이 높다

는 점과(Chaplin and John 2005) 브랜드 확장에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 끼친다는 점을 근거로 하

여(Völckner and Sattler 2006) 브랜드 자산에서 고

객 충성도를 표현하는 변수로 중요하게 다루어지고 

있다. 브랜드 몰입도는 소비자의 만족과 재구매 의

사뿐만 아니라 나아가 그 브랜드에 대한 옹호 및 지

지 의도로도 연결될 수 있으므로(Fullerton 2005), 

브랜드 자산 형성의 마지막 단계로서 모든 기업이 

추구해야 할 목표라고 할 수 있다. 

소비자들이 브랜드와 관계를 맺는 과정을 순서대

로 설명하는 HOE (hierarchy of effects) 모형에 따르

면(Vakratsas and Ambler 1999), 소비자의 생각 단계

에서 인지도가 형성된 이후에 최종적으로 행동 단

계의 몰입도가 나타난다는 것을 확인할 수 있다. 브

랜드 인지도와 브랜드 몰입도 간의 상호 긍정적인 

영향 관계는 브랜드 친밀도와의 관계에서도 유사하

게 작용할 것으로 예측된다. Fournier(1998)의 연구

에 따르면, 소비자의 행동과 브랜드의 행동에 대한 

교류로 인해 소비자가 브랜드에 대해 가지는 의미

가 생성되고, 이로 인해 그 브랜드와의 관계가 강화

된다고 설명하고 있다. 이는 소비자가 특정 브랜드

에 대한 경험이 많아 친밀할 때 브랜드에 대한 몰입

도의 강도가 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 

따라서, 본 연구에서는 브랜드 자산의 형성과정

과 브랜드 인지도, 브랜드 친밀도, 브랜드 몰입도 간

의 관계에 관한 다수의 선행연구를 바탕으로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H6: 구전효과는 확장된 브랜드의 인지도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H7: 브랜드 인지도는 브랜드 친밀도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다. 

H8: 브랜드 인지도는 브랜드 몰입도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다. 

H9: 브랜드 친밀도는 브랜드 몰입도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다. 

4. 확장된 제품에 대한 고비용 지불용의

확장된 브랜드에 대한 소비자의 태도를 파악하는 

방법은 중 하나로 소비자의 고비용 지불용의를 확

인할 수 있다. Netemeyer 외(2004)의 연구에 따르

면, 고비용 지불용의는 “고객이 선호하는 브랜드에 

대해 동일한 패키지 크기/수량의 다른 브랜드에 비

해 지불하고자 하는 크기”로 정의된다. 예를 들어 

소비자들은 펩시보다 코카콜라에 대하여 15%의 더 

큰 비용을 지불할 용의가 있다고 한다. 소비자의 고

비용 지불 의지는 때때로 상품의 품질과 밀접하게 

연결이 되어 있어서 인지된 품질 격차에 의해 나타

나기도 하지만(Lichtenstein, Bloch and Black 1988), 

제품 자체의 가치 이외의 브랜드가 주는 신뢰와 사

회적 이미지 등의 브랜드 자산으로 인한 가치를 측

정하는 데 도움이 되므로, 확장된 브랜드 자산의 형

성을 확인하기 위해 본 연구에서 활용한다. 확장된 

브랜드 자산과 고비용 지불용의에 대해 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

H10: 브랜드 인지도는 고비용 지불용의에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다. 

H11: 브랜드 친밀도는 고비용 지불용의에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다. 
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H12: 브랜드 몰입도는 고비용 지불용의에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구에서는 카카오의 서비스 브랜드(카카오

톡)가 제품 브랜드(카카오프렌즈)로 확장하는 데 있

어 모 브랜드 차원에서의 성공 요인을 탐색하고, 이

러한 성공 요인들이 확장된 제품 브랜드에 미치는 

영향을 살펴보았다. 본 연구의 모형은 크게 세 부분

으로 나누어졌다. 모 브랜드의 서비스 특성, 모 브랜

드에 대한 구전으로 인해 확장된 제품 브랜드의 자

산 형성, 확장된 브랜드의 제품에 대한 소비자의 태

도로 구성된다. 본 연구모형은 [그림 1]과 같다.

[그림�1] 연구모형

2. 측정도구 및 척도

본 연구를 위한 조사는 구조화된 설문지를 이용하

여 서울시 소재 경영대학원 재학생 50명 대상으로 

예비조사를 시행하였다. 예비조사 결과를 반영하여 

설문 문항의 수정·보완을 마친 후 최종 완성된 설문

지를 사용하여 국내에 거주하는 성인 소비자를 대

상으로 온라인을 통하여 본 조사를 진행하였다. 총 

230명의 데이터가 수집되었으며, 불성실 응답자 30

명을 제외한 200명의 데이터를 최종분석에 사용하

였다. 

모 브랜드의 구전을 형성하는 내부적 요인으로 서

비스 품질과 만족도를 변인으로 차용하였고, 외부

적 요인으로 사회적 영향 변인을 차용하였다. 확장

된 브랜드에 대한 평가요인으로 브랜드 인지도, 브

랜드 친밀도, 브랜드 몰입도의 변인을 차용하였으

며, 소비자의 태도를 검증하는 요인으로는 고비용 

지불 용의의 변인을 차용하였다. 주요 변수들을 측

정하기 위하여 선행연구에서 검증된 측정 도구를 

기반으로 본 연구에 맞게 설문항목을 수정·보완하

여 최종 설문지를 구성하였다. 

모 브랜드인 카카오톡의 서비스 품질(Parasuraman 

et al. 1988; Cronin and Taylor 1992), 서비스 만족도

(Eroglu and Machliet 1990), 사회적 영향(Venkatesh 

et al. 2003), 구전효과(Walsh and Beatty 2007), 확장

된 브랜드인 카카오프렌즈의 브랜드 인지도(Mahfooz 

2015), 브랜드 친밀도(Sattler, Völckner and Zatloukal 

2002), 브랜드 몰입도(Kim et al. 2008), 고비용 지불

용의(Shrum, McCarthy and Lowrey 1995)를 선행연

구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정·보완하여 7점 

리커트 척도로 구성하여 측정하였다. 본 연구의 측

정문항은 다음 <표1>과 같다.

<표�1> 측정문항
변수 측정문항 참고문헌

서비스�

품질

1. 카카오톡�서비스는�나에게�약속한�만
큼의�서비스를�제공한다.

2. 카카오톡�서비스의�고객센터는�의존
할�만하다.

3. 카카오톡�서비스는�완벽한�서비스를�
제공한다.

4. 카카오톡�서비스의�직원들은�사용자
의�요구사항을�잘�이해한다.

Parasuraman 
et al.(1988); 
Cronin and 

Taylor 
(1992)

서비스�

만족

1. 나는�카카오톡�서비스에�전반적으로�
만족스럽다.

2. 카카오톡�서비스�사용은�즐거운�경험
이었다.

3. 나는�전반적으로�이�서비스경험이�마
음에�든다.

Eroglu and 
Machliet 
(1990)

사회적� 1. 나에게�영향을�미치는�사람들은�내가� Venkatesh et 
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3. 분석방법

본 연구의 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS for 

Windows 24.0 Program과 AMOS 18.0 Program을 

사용하였다. 조사대상자의 인구통계학적 특성, 모 

브랜드인 카카오톡 서비스의 서비스 특성(품질, 만

족, 사회적 영향, 구전효과), 확장된 제품 브랜드인 

카카오프렌즈에 대한 평가요인(브랜드 인지도, 브

랜드 친밀도, 브랜드 몰입도)과 확장된 브랜드에 대

한 소비자의 태도(고비용 지불용의)에 대한 빈도, 

백분율, 평균 그리고 표준편차를 확인하였다. 또한, 

구조방정식을 사용하여 본 연구의 가설을 검증하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서는 각 변수의 신뢰도 검정을 위하여 

Cronbach’s Alpha 계수를 확인하였다. 모 브랜드의 

특성, 확장된 브랜드 자산, 고비용 지불용의 모두에

서 내적 일관성이 있는 것으로 나타났다. 또한, 본 

연구에서 설정된 개념들의 타당도를 구조방정식 모

형을 통하여 검증한 결과, 연구모형의 적합도가 

GFI=0.84, NFI=0.89, CFI=0.94, RFI=0.87, IFI=0.94, 

TLI=0.93, RMSEA=0.07로 나타나 본 연구의 모델

은 통계적으로 적합한 것으로 확인되었다. 

2. 연구 가설의 결과

구조방정식 분석을 통해 본 연구의 가설을 검증한 

결과는 다음과 같다. 연구 가설에 대한 검증은 구조

방정식을 통해 분석하였지만, 연구모형을 크게 세 

부분으로 나누어 볼 수 있는 것처럼, 모 브랜드의 구

전 형성, 확장된 브랜드의 자산 형성, 소비자 태도 

형성의 세 과정의 순서에 따라 해석하였다. 

먼저, 구전 형성 이전에 모 브랜드인 카카오톡에 

대한 서비스 품질과 사회적 영향이 카카오톡에 대

한 만족에 미치는 영향이 모두 통계적으로 유의하

게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설1과 

가설2가 채택되었다(β=0.71, t-값=8.70; β=0.11, t-

값=2.18). 하지만, 서비스 품질과 사회적 영향이 구

전효과에 정(+)의 영향을 미친다는 가설3과 가설4

는 통계적으로 유의한 결과값이 나오지 않아 기각

변수 측정문항 참고문헌

영향

카카오톡�서비스를�이용해야�한다고�

생각한다.
2. 내가�속해�있는�직장에서도�카카오톡�
서비스가�중요한�역할을�한다고�여겨

진다. 
3. 나에게�중요한�사람들은�내가�카카오톡�
서비스를�이용해야�한다고�생각한다.

al.(2003)

구전

효과

1. 나는�카카오톡�서비스의�이용자이기�
때문에�카카오프렌즈샵에�대해�이야

기한다.
2. 나는�카카오프렌즈제품을�친구와�가
족에게�추천한다. 

3. 나는�주변인들에게�카카오프렌즈�제품
에�대해�자주�이야기하는�것이�즐겁다.

Walsh and 
Beatty 
(2007)

브랜드�

인지도

1. 카카오프렌즈의�특성은�나에게�빠르
게�인식된다. 

2. 나는�카카오프렌즈의�로고나�캐릭터
를�빠르게�연상시킬�수�있다.

3. 카카오프렌즈의�캐릭터들은�각각의�
개성을�가지고�있다.

Mahfooz 
(2015)

브랜드�

친밀도

1. 나는�자주�카카오프렌즈샵을�이용한다 
2. 나는�카카오프렌즈샵의�특징을�쉽게�
기억해낼�수�있다. 

3. 나는�카카오프렌즈샵과�다른�브랜드
의�차이점을�쉽게�구별할�수�있다.

Sattler, 
Völckner and 

Zatloukal 
(2002)

브랜드�

몰입

1. 나는�카카오프렌즈�제품에�심리적�애
착을�가지고�있다.

2. 나는�카카오프렌즈�제품을�이용하는�
것이�중요하다고�생각한다. 

3. 나는�카카오프렌즈�제품에�충성하는�
고객이다.

Kim et al. 
(2008)

고비용�

지불용

의

1. 나는�카카오프렌즈�제품에�비용을�지
불할�용의가�있다.

2. 나는�카카오프렌즈�제품에�추가비용
을�지불할�용의가�있다.

Shrum, 
McCarthy 

and Lowrey 
(1995)
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되었다. 카카오톡에 대한 만족은 구전효과에 유의

한 정(+)의 효과(β=0.43, t-값=2.32)가 나타나 가설

5는 채택되었다. 

<표�2> 모�브랜드의�특성

예측변수 결과변수
표준화�계수

β t
서비스�품질

사회적�영향

서비스�만족

서비스�만족

  .71
  .11 

   8.70***
   2.18*

서비스�품질

사회적�영향

서비스�만족

구전효과

구전효과

구전효과

  .26
  -.05
  .43

   1.32
    -.54
   2.32*

*p< .05, **p< .01, ***p< .001 

다음으로, 모 브랜드인 카카오톡에 대한 구전효

과가 확장된 브랜드인 카카오프렌즈에 대한 브랜드 

자산 형성에 미치는 영향을 살펴보면, 카카오톡에 

대한 구전효과가 카카오프렌즈에 대한 브랜드 인지

도에 정(+)의 영향을 미치므로 가설6은 채택되었다

(β=0.77, t-값=8.80). 그리고 카카오프렌즈 브랜드 

인지도는 브랜드 친밀도와 몰입도에도 각각 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타나 (β=0.62, t-값

=10.47; β=0.33, t-값=3.14) 가설7과 가설8 역시 채

택되었다. 또한, 카카오프렌즈 브랜드의 친밀도 역

시 브랜드 몰입도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것이 확인되어(β=0.53, t-값=3.80), 가

설9는 채택되었다. 

<표�3> 확장된�브랜드의�자산�형성

예측변수 결과변수
표준화�계수

β t
구전효과 브랜드�인지도   .77   8.80***

브랜드�인지도

브랜드�인지도

브랜드�친밀도

브랜드�친밀도

브랜드�몰입도

브랜드�몰입도

  .62
  .33
  .53

 10.47***
 3.14** 

  3.80***
*p< .05, **p< .01, ***p< .001

마지막으로, 확장된 브랜드인 카카오프렌즈의 브

랜드 자산이 소비자 태도로 이어지는지 확인해보

면, 카카오프렌즈의 브랜드 인지도는 참여자의 고

비용 지불용의에 긍정적인 영향을 미쳐(β=0.67, t-

값=5.75), 가설 10이 채택되었다. 브랜드 몰입도 역

시 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 확인할 수 있

어(β=0.30, t-값=3.43), 가설12도 채택되었다. 하지

만, 브랜드 친밀도는 참여자의 고비용 지불용의에 

유의한 영향을 보이지 못해 가설11은 기각되었다.

<표�4> 확장된�브랜드�자산과�고비용�지불용의의�
관계

예측변수 결과변수
표준화�계수

β t
브랜드�인지도

브랜드�친밀도

브랜드�몰입도

고비용�지불용의

고비용�지불용의

고비용�지불용의

  .67
  .20
  .30

  5.75***
   1.52 
  3.43***

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

Ⅴ. 결론

1. 연구요약 및 시사점

기업은 브랜드 레버리지를 높이고 목표 시장에서 

신제품의 실패 가능성을 최소화하기 위하여 브랜드 

확장 전략을 사용하고 있다. 최근에는 제품 브랜드

뿐만 아니라 서비스 브랜드에서도 새로운 시장에 

안정적으로 진입하기 위하여 브랜드 확장을 시도하

고 있다. 

이에 본 연구에서는 국내 최대 소셜 네트워크 서

비스 기업인 카카오의 서비스 브랜드(카카오톡)가 

제품 브랜드(카카오프렌즈)로 확장하는 데 있어 모 

브랜드 차원에서의 성공 요인을 확인하고, 이러한 

성공 요인들이 확장된 브랜드에 미치는 영향을 확

인하였다. 본 연구는 확장된 브랜드에 대한 소비자

의 태도를 검증함으로써 브랜드 확장에 관한 기존 
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연구의 범위를 확장하고 실무적인 시사점을 제공하

고자 한다. 

본 연구의 결과는 다음과 같이 요약된다. 

첫째, 서비스의 품질과 사회적 영향이 높을수록 

서비스에 대한 만족에 정(+)의 효과를 미치는 것으

로 나타났다. 하지만, 이러한 서비스 품질과 사회적 

영향은 구전효과에는 직접적인 영향을 미치지 못하

였고, 서비스에 대한 만족이 높을수록 긍정적인 구

전효과를 일으키므로 간접적으로 영향을 미친다고 

해석할 수 있다. 서비스를 제공하는 모 브랜드의 확

장을 성공적으로 이루기 위해 모 브랜드의 서비스

에 대한 만족을 높이는 것이 선행되어야 함을 알 수 

있었다. 본 연구에서는 서비스의 품질과 사회적 영

향만을 서비스 만족의 주요 선행요인으로 조사하였

지만, 모 브랜드가 제공하는 서비스의 성격에 맞게 

다양한 선행요인들을 변인으로 채택하여 서비스의 

만족을 이끌어 내는 요인을 밝혀야 할 것이다.

둘째, 서비스를 제공하는 모 브랜드의 만족으로

부터 비롯된 구전효과가 확장된 브랜드의 자산 형

성에 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타났다. 브랜

드 자산 형성과정의 순서에 따라 진행한 가설 검정

의 결과를 살펴보면, 모 브랜드의 긍정적인 구전효

과가 확장된 브랜드의 인지도에 정(+)의 영향을 미

치고, 브랜드 인지도가 브랜드 친밀도와 몰입도에 

모두 정(+)의 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 모 

브랜드의 서비스를 이용하는 소비자들의 구전효과

가 확장된 브랜드의 인식에서부터 시작되어 타 브

랜드와의 구별을 가능하게 하고 더 나아가 애착 및 

옹호의 단계까지 나아갈 수 있음을 보여줌으로써, 

서비스 브랜드, 특히 소셜 네트워크 서비스의 브랜

드 확장에서 구전효과의 영향력이 미치는 범위와 

그 중요성을 확인하였다. 

셋째, 확장된 브랜드의 제품에 대한 소비자의 태

도가 확장된 브랜드의 자산 형성을 반영하고 있는

지 확인하기 위해 고비용 지불용의를 살펴보았을 

때, 확장된 브랜드의 인지도와 몰입도가 정(+)의 효

과를 나타내는 것으로 확인되었다. 브랜드 친밀도

는 소비자의 고비용 지불용의를 이끌어내지 못하였

지만, 브랜드 몰입도를 형성하는데 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 확인되어, 고비용 지불용의에 간

접적인 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다.

본 연구는 브랜드 확장과 관련하여 다음과 같은 

학문적 시사점을 도출하였다. 

첫째, 지금까지의 브랜드 확장에 관한 연구는 주

로 제품에서 제품 브랜드로의 확장을 다루고 있었

기 때문에, 모 브랜드와 확장된 브랜드의 적합도 및 

브랜드 이미지 간의 적합도가 브랜드 확장의 성공

을 가늠하는 주된 요인으로 연구되어왔다. 본 연구

는 소셜 네트워크 서비스에서 활용되는 이모티콘들

을 제품과 접목해 브랜드 확장을 시도한 사례로써, 

기존의 연구와 같이 브랜드 간 적합도나 소비자의 

지식수준을 적용하여 해석하기에는 다소 어려움이 

있다. 본 연구는 소셜 네트워크 서비스의 맥락에서 

제품으로의 확장에 있어 모 브랜드와 확장된 브랜

드 차원에서의 각각의 성공 요인을 분석한 것으로 

이전의 연구와 차별성을 보인다. 

둘째로, 본 연구에서는 서비스를 제공하는 모 브

랜드의 제품 브랜드로의 확장은 확장된 브랜드의 

자산 형성이 수반되어야 소비자의 구매에 대한 긍

정적인 태도로 이어질 수 있다는 점을 보여주었다. 

서비스 브랜드가 제품 브랜드로 확장하는 경우, 소

비자들은 확장된 제품 브랜드에 대한 품질을 파악

할 수 없으므로 모 브랜드에 대한 신뢰를 바탕으로 

형성된 브랜드 자산이 구매 결정에 있어 중요하다. 

모 브랜드의 사용으로부터 생성된 구전효과가 확장

된 브랜드 자산 형성의 시발점이 된다는 것을 하나

의 연구모형으로 확인했다는 점에서 학문적 의의를 

갖는다. 본 연구는 최근 소셜 네트워크 서비스에서 

급격히 증가하고 있는 콘텐츠 산업의 증가에 발맞

추어 이것을 제품으로 확장하는 데 있어 마케팅 실
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무자들에게 다음과 같은 실무적 시사점을 제안한다. 

본 연구에는 확장된 제품 브랜드에 대한 소비자의 

고비용 지불용의를 확인하였다. 서비스 브랜드가 

가진 다양한 문화 콘텐츠를 제품화시키는 것은 서

비스의 사용을 통해 축적된 가치를 확장하는 수단

이 될 수 있음을 시사한다. 이는 확장된 브랜드의 자

산이 모 브랜드의 이미지를 강화하는 데 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 확장된 브랜

드 자산은 모 브랜드의 서비스 품질과 만족에 의해 

형성됨으로 브랜드 확장 전략수립 이전에 모 브랜드

에 대한 세밀한 관리가 선행되어야 함을 시사한다.

2. 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다양한 결론을 제시하고 시사점을 도출

했음에도 불구하고 몇 가지 한계점을 지니고 있다.

첫째로, 본 연구에서는 모 브랜드인 카카오톡의 

서비스를 통해 형성된 구전효과가 확장된 브랜드인 

카카오프렌즈의 브랜드 자산에 영향을 미친다는 결

과를 보여주었다. 하지만, 이미 성공적으로 유치되

어 많은 소비자가 구매하는 카카오프렌즈의 브랜드 

자산이 이미 형성되어 있으므로, 카카오톡의 구전

효과로부터 형성되었다는 인과 관계를 주장하는 데 

한계점이 있다. 이러한 한계점을 극복하기 위하여 

브랜드 확장 이후로 확장된 브랜드에 대한 자산이 

제대로 형성되지 않은 서비스를 선택하여 종단연구 

방법론을 통해 그 과정을 조사해 보는 것을 제안한다.

둘째로, 본 연구에서는 이미 모 브랜드에서 사용

하고 있는 콘텐츠를 다른 제품과 결합해 소비자들

에게 제공하는 브랜드 확장의 형태를 보이므로, 모 

브랜드와 확장된 브랜드가 서로에게 영향력을 미칠 

수 있다. 하지만 확장된 브랜드가 모 브랜드에 미치

는 영향력에 대한 고려가 연구모형에서는 포함되지 

않았기 때문에, 쌍방향의 영향력을 조사하는 것은 

매우 흥미로운 연구가 될 것으로 생각한다.

마지막으로, 서비스의 브랜드 확장은 제품뿐만 

아니라 다양한 서비스로 이어지고 있다. 본 연구의 

대상이었던 카카오톡도 카카오프렌즈 외에 게임, 

쇼핑, 온라인 방송 등 수많은 카테고리로의 확장을 

진행하고 있다. 과거의 브랜드 확장 연구에서 제시

한 확장의 종류는 수직적, 수평적 확장에 제한되어 

있으므로, 서비스 브랜드에서 서비스 브랜드로의 

확장과 같은 다양한 영역으로의 브랜드 확장에 관

한 연구는 학문적으로 의미가 있을 것이다. 
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The Effect of Extended Brand Equity on Willingness to Pay 

Premium Price 

*Hyun, HyoWon*, Park, JungKun**, Kim, Dongyoup ***

ABSTRACT

Social network services, which are based on the wide spread diffusion of the Internet and improvement of 

information and communication technology, enable free communication without temporal and spatial constraints 

among people and machines, are fulfilling the basic desire of consumers. Currently, many people spend much of 

their time on line. Many companies have regarded social network services as an attractive marketplace and have 

applied various elements of retailing that were once performed only in offline channels. The advantages of social 

network services as business spaces allow social network service brands to enter new markets through brand 

extension. They have extended their service brand into various service areas that focus on shopping, games, and 

contents on platforms they have already built. Specifically, character-based e-sticker content has been favorably 

recognized by users because it makes it easy and enjoyable to communicate emotionally with people. KakaoTalk, 

a major social network service in Korea, has extended its brand to other services and to a product brand by 

combining e-stickers with various products such as dolls and stationery to leverage the users’ positive attitudes, 

which are naturally shaped while using social network services. Extension into character-applied products costs a 

relatively higher price to the customers than extension to a general product. For this extension to be affordable, an 

approach from the concept of brand equity is necessary. However, in the area of brand extension research, brand 

extension of the social network service brand has been mainly discussed as an extension into the services that can 

be provided in the same platform. Thus, research on brand extension has not given enough attention to the case of 

brand extension into a product brand. Therefore, this study proposes a research model to comprehend the 

extension of the social network service brand into the product brand and examines what is needed for consumers 

to formulate a positive attitude toward the extended product brand.

This study shows consumers' attitudes toward the product brand extended from the social network service 

brand in one integrated framework. The proposed research model presents three stages: (1) generation of word of 

mouth according to characteristics of the social network service brand (i.e. parent brand); (2) brand equity 
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formation of the extended product brand; (3) shaping of the consumer's attitude toward the extended product 

brand in a framework. Hypotheses concerning each stage were developed. First, in relation to the characteristics 

of the parent brand, we propose that consumer service satisfaction is positively related to the quality of social 

network services and social influence, which generates positive word of mouth for the extended brand. The 

existing literature on brand extension has emphasized the importance of the role of the parent brand for the 

success of extended brands. This study suggests social influence in addition to service quality as a characteristic 

of the parent brand that affects the success of extended brands in consideration of the attributes of social network 

services. Second, in the formation of brand equity of the extended product brand, this study suggests that the word 

of mouth for extended product brand generated from the service quality and social influence of parent brand 

contributes to raising awareness of, familiarity with, and commitment to extended brands. Because a product 

brand extended from a social network service is not provided on the same platform as general extensions into 

other service brands, the formation of brand equity must be considered. This study hypothesizes that the word of 

mouth for extended product brand has a positive effect on the two components (i.e. familiarity and commitment) 

of the brand equity after raising awareness on the extended product brand. Third, in shaping consumer attitudes 

towards the extended product brand, this study proposes the effects of three factors of extended brand equity on 

willingness to pay a premium. By testing the direct effects of all three elements of brand equity, we plan to find 

the requirements of the level of brand equity for success of extended product brand. 

[Figure 1] Research model

For the empirical analysis, we collected data through a survey of 230 adult Korean consumers. In this study, 

structural equation modeling was used to test the proposed research model, and the significance of the paths 

between the constructs were investigated.

The results of the analysis using the structural equation model were interpreted in three stages presented in the 
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research model, for convenience. First, in the stage of word of mouth formation by the characteristics of parent 

brand, both service quality and social influence of KakaoTalk were found to have a positive effect on service 

satisfaction. In addition, the service quality and social influence of the parent brand indirectly influenced the word 

of mouth for the extended product brand through service satisfaction. Thus, we confirmed the results of the 

existing literature that satisfaction of the parent brand must be preceded in order to achieve positive word of 

mouth for successful brand extension.

<Table 1> Hypothesis testing results

Stage Hypothesis Path Standardized coefficient
β t

Stage 1: 
Generation of 

word of 
mouth

H1
H2

Service quality à Service satisfaction
Social influence à Service satisfaction

.71

.11 
8.70***

2.18*
H3
H4
H5

Service quality à Word of mouth
Social influence à Word of mouth

Service satisfaction à Word of mouth

.26
-.05
.43

1.32
-.54

2.32*
Stage 2: 

Formation of 
extended 

brand equity

H6 Word of mouth à Awareness on extended brand .77 8.80***
H7
H8
H9

Awareness on extended brand à Familiarity on extended brand
Awareness on extended brand à Commitment on extended brand
Familiarity on extended brand à Commitment on extended brand

.62

.33

.53

10.47***
3.14**

3.80***
Stage 3: 
Shaping 

customers’ 
attitude

H10
H11
H12

Awareness on extended brand à Willingness to pay a premium
Familiarity on extended brand à Willingness to pay a premium

Commitment on extended brand à Willingness to pay a premium

.67

.20

.30

5.75***
1.52 

3.43***

*p< .05, **p< .01, ***p< .001

According to the hypothesis test for the second stage, which explains the brand equity formation process of the 

extended product brand, word of mouth for the extended product brand had a positive effect on awareness of the 

extended product brand. Moreover, the awareness on extended brand affected by word of mouth positively related 

to familiarity and commitment on the extended brand. The sequential increase in the three factors that express 

brand equity (i.e. awareness, familiarity, and commitment) is the evidence that the word of mouth meaningfully 

contributes to the formation of brand equity of the extended product brand. Previous research has mainly 

discussed the impact of one brand’s word of mouth on its own brand equity, but this study has shown that it is also 

positively related to the formation of brand equity of the extended brand. 

Third, the analysis of the process by which brand equity for extended product brand shaped the customers’ 

attitudes toward the extended product brand showed a positive effect of brand awareness and brand commitment 

among the components of brand equity. On the other hand, brand familiarity, unlike the other two factors, did not 

show a significant effect on customers’ willingness to pay a premium. However, it was also confirmed that 

familiarity of the extended product brand positively affects brand commitment, thus indirectly affecting 

willingness to pay a premium through brand commitment. 
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The implications of this study are as follows: Many companies use brand extension strategies to increase the 

possibility of success in new markets and to gain brand leverage. Brand extension strategy, mainly used by 

product brands, has recently been used by service brands, and brand extension of service brands into product 

brands is also emerging. This study proposes an integrated conceptual framework that encompasses every stage 

from parent brand to customer to interpret this newly emerging brand extension of social network service brand 

into product brand. Specifically, the proposed framework identifies success factors at the parent brand level and 

the effects of these success factors on brand equity formation of the extended product brand and customers’ 

attitudes towards the extended product brand. 

Finally, this study proposes future research with some limitations. In this study, we suggest service quality and 

social influence as characteristics of the parent brand to generate word of mouth for the extended product brand. 

However, it is desirable to enrich the research model by adopting various antecedents according to the nature of 

the other parent service brands. Also, the cross-sectional methodology used in this study has limitations in 

asserting causal relationships in the brand extension. To overcome these limitations, it is necessary to find a 

parent brand and an extended product brand which has a low level of brand equity and to examine the proposed 

research model through longitudinal research methodology. Furthermore, investigating the bi-directional 

influence between parent service brands and their extended product brands is an interesting area of future 

research.

Key words: Service Brand Extension, Brand Equity, Willingness to Pay a Premium, Word of Mouth 




