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서 론

최근 글로벌 경제위기에도 불구하고 내 아이를 위한 먹

거리, 의복, 화장품 등의 어린이 대상 제품 산업 시장 규모

가 점차 증가하고 있다.1 이러한 현상은 0~4세 사이의 영유

아의 수2가 2000년 313만명에서 2015년 223만명으로 지속

적인 감소 추세를 보임에 따라 적은 수의 자녀에게 더 좋은

것을 아낌없이 주려는 열망 및 생활수준 향상에 의해 발생

하였으며 이에 ‘골드 키즈 (Gold Kids)’라는 신조어까지 생

겨나게 되었다. 

 한편 30대 기혼 여성의 경제활동 참가율 증가와 함께 사

회 활동과 가정을 양립하는 워킹맘의 수 역시 전반적으로

늘어나고 있으며3 이들에게는 양육자, 가사노동자, 직업인

등 다양한 역할이 요구되고 있다. 이에 따라, 시간을 절약

할 수 있는 영유아 전용 간편식 소비가 증가하고 있으며,4

영유아 이유식이 속해 있는 특수용도식품군 내 기타 영·유

아식의 시장 규모는 2010년 262억원, 2012년 372억원,

2015년 427억원으로 점차 확대되고 있다.5 

 이유식은 모유 혹은 분유의 액상식에서 고형식으로 옮

기는 시기에 추가로 영양을 보충하기 위해 제공되는 식사

로 최근에는 캔에 담긴 분말형태의 영유아용 곡류조제식

의 종류 및 생산량이 감소하고, 죽, 밥, 퓌레 등의 다양한 형

태의 영유아식의 생산량이 증가하는 추세이다.4 이는 제조

이유식을 각 가정마다 신선한 상태로 배달할 수 있는 가공
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기술 및 배송시스템의 발달과 가격이 조금 비싸더라도 내

아이에게 좋은 것을 먹이고자 하는 부모의 요구가 일치하

여 나타난 결과로4 배달 이유식을 제공하는 기업의 숫자

역시 2008년 6개에서 2014년 12개로 증가하였다.6 시판 영

유아 이유식 시장이 점차 성장함에 따라, 각 기업에서는 영

양사가 식단을 구성하거나 개인별 알레르기 유발 식재료

를 제거한 맞춤형 이유식 제품을 개발하고 있다. 더 나아가

복합 쇼핑몰 내 이유식 카페를 운영하거나 공장 견학을 실

시하는 등 영유아 이유식을 구매하는 소비자와의 양방향

소통을 위한 창구를 개설하여 소비자와의 관계중심 마케

팅 커뮤니케이션을 위한 다양한 노력을 실시하고 있다.4,7

이와 같이 기업은 단순히 소비자에게 제품을 판매하는

일방향적 관계가 아닌 능동적인 주체로서 소비자와 상호

노력하며 감성적인 경험을 공유하고 있으며,8 이를 통해

소비자와의 친밀한 관계를 유지하고, 소비자의 충성도를

높임으로서 마케팅 비용 효율성의 증대를 기대할 수 있다.

이러한 상호 작용을 통해 기업은 가격 측면에서 경쟁하기

보다는 장기적으로 경쟁적 우위를 줄 수 있는 원천인 강력

한 브랜드를 구축하려고 하며,9 특히 키즈 산업에서는 부

모의 브랜드 의존형 구매 성향이 두드러짐에 따라 각 기업

에서는 브랜드와 소비자 사이의 호의적인 관계 형성을 위

한 전략을 구축하고 있다.10 

“브랜드는 자신이 판매하는 제품이나 서비스를 경쟁자

와 차별화하기 위하여 사용하는 이름, 용어, 디자인, 상징,

혹은 이들의 결합”으로 정의할 수 있는데11 즉, 기업에서 제

공하는 활동 (input)은 브랜드를 통해 소비자 인식 (output)

에 영향을 미쳐 소비자는 브랜드를 상품이나 서비스의 실

체로서 인지하는 것이다.12 이미지는 소비자가 제품을 사

용하거나 서비스를 경험하며 갖게 되는 기억이나 평가를

특별한 감정으로 인지하는 것이므로,13 결과적으로 브랜

드 이미지는 소비자가 브랜드를 사용하며 갖게 되는 생각,

감정, 기대를 통하여 브랜드 특성에 대하여 인지하는 것이

다.11 따라서 Blackstone9은 차별화된 브랜드 이미지 형성

을 통해 신규소비자를 창출하고, 이들과의 지속적인 관계

를 유지함으로써 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 또한

Fournier14,15는 소비자와 브랜드 간의 관계 유형과 강도를

측정하기 위하여, 브랜드 관계의 질 (brand relationship

quality, BRQ)을 개념화하였다. 브랜드 관계의 질 (BRQ)은

‘정서 및 사회 감정적 애착 (Affective and socio-emotive

attachment)’, ‘행동적 연관 (Behavioral ties)’, ‘지원적 인

지적 신념 (Supportive cognitive beliefs)’ 3가지 항목으로

구성되며, 다시 최종적으로 ‘사랑/열정 (Love/passion)’, ‘자

아연관 (Self-concept connection)’, ‘몰입 (Commitment)’,

‘상호의존 (Interdependence)’, ‘친밀감 (Intimacy)’, ‘브랜

드 파트너 질 (Brand partner quality)’ 6개의 세부 항목으

로 소비자와 브랜드 관계의 질적 차원이 도출되었다.14,15

소비자는 브랜드와의 관계 형성으로 인하여 브랜드를 파

트너로 인식하며, 감정적인 연결 고리 형성을 통해 소비자

는 브랜드를 나 자신이라는 자아의 일부분으로 관계를 형

성하는 것이다.14,15

최근에는 이러한 브랜드의 중요성을 인식하고 소비자

와 브랜드 관계의 유형을 파악하거나,8,14-22 소비자와 브

랜드 관계에 영향을 미치는 변수간의 관계를 알아보고자

하는 연구들이 다수 진행되고 있다.23-30 특히 패밀리레스

토랑,25,28 대학교 위탁급식업체,23 패스트푸드 레스토랑,24

호텔 레스토랑27 등의 외식 브랜드와 소비자 간의 관계가

재이용 의도에 미치는 영향을 파악하는 연구는 활발하게

진행되었으나, 특정 식품브랜드와 소비자 간의 관계가 재

이용 의도에 미치는 영향을 알아 본 연구는 미흡한 실정이

다. 이는 생산과 소비가 동시에 이루어지는 급식이나 레스

토랑과 달리, 식품의 경우 생산과 소비가 분리되기 때문에

소비자의 재이용 의도를 파악하기 쉽지 않다. 하지만 자녀

가 사용하는 제품 이미지는 부모 소비자의 구매의도 또는

만족도에 영향을 미치는 것으로 나타나,10,31,32 영유아 식

품 브랜드 역시 해당 브랜드 제품 이미지가 구매의도에 영

향을 미칠 것으로 판단된다. 그러나 현재 해당 내용을 수행

한 연구는 부족한 실정이며, 특히 소비자가 인식하는 영유

아 식품 브랜드 이미지 분석을 통해 브랜드 관계의 질이 재

이용 의도에 미치는 영향을 파악하는 것이 필요하다. 따라

서 본 연구에서는 영유아 이유식 브랜드를 이용하는 소비

자를 대상으로 브랜드 이미지가 브랜드 관계의 질 및 재이

용의도에 미치는 영향을 파악하고자 하였다. 

연구방법

연구모형 및 가설

본 연구의 목적을 달성하기 위해 선행연구를 바탕으로

Fig. 1과 같이 연구 모형을 수립하였다. 

소비자가 인식하는 브랜드 이미지가 브랜드 관계의 질에

긍정적인 영향을 미친다고 밝혀낸 선행 연구를23,24,28-30

토대로 가설 1, 2, 3을 설정하였으며, 브랜드 관계의 질이

재이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 밝혀낸 연구

를23,24,26,28,29 토대로 가설 4, 5, 6을 설정하였다. 

H1: 영유아 이유식 브랜드 이미지는 브랜드 관계의 질

중 자아연관에 영향을 미칠 것이다. 

H2: 영유아 이유식 브랜드 이미지는 브랜드 관계의 질

중 몰입에 영향을 미칠 것이다. 
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H3: 영유아 이유식 브랜드 이미지는 브랜드 관계의 질

중 파트너 품질과 친밀함에 영향을 미칠 것이다. 

H4: 브랜드 관계의 질 중 자아연관은 영유아 이유식 브

랜드 재이용 의도에 영향을 미칠 것이다. 

H5: 브랜드 관계의 질 중 몰입은 영유아 이유식 브랜드

재이용 의도에 영향을 미칠 것이다. 

H6: 브랜드 관계의 질 중 파트너 품질과 친밀함은 영유

아 이유식 브랜드 재이용 의도에 영향을 미칠 것이다. 

연구대상 및 기간

본 연구에서는 국내에서 가장 처음 배달 이유식 서비스

를 실시하였고, 현재 시장 점유율 1위인 영유아 이유식 브

랜드 B를 대상 브랜드로 선정하였다. 또한, B 브랜드를 이

용한 경험이 있는 부모 소비자 10명을 대상으로 2015년 10

월 30일 FGI (focus group interview) 방법을 적용하여 예

비 조사를 실시하고 도출된 내용을 바탕으로 최종 설문 도

구를 개발하였다. 본 조사는 영유아 이유식 브랜드 B를 이

용한 경험이 있는 부모 소비자 211명을 대상으로 2016년 1

월 12일부터 13일까지 온라인 설문조사를 실시하여 수집

된 자료를 통계분석에 이용하였다. 

연구내용 및 방법

본 연구에 사용된 설문 문항은 응답자의 인구통계학적

특성 및 브랜드 B에서 출시되는 영유아 이유식 구매 이유,

영유아 이유식 브랜드 B 이미지, 브랜드 관계의 질, 재이용

의도로 크게 4개 부분으로 구성하였다. 

첫 번째로는 응답자의 인구통계학적 특성에 대하여 성

별, 연령, 학력, 월평균 소득, 자녀수, 자녀 연령을 조사 하였

으며, 브랜드 B에서 출시되는 영유아 이유식 구매 이유에

대해 조사하였다. 두 번째로는 본 조사 이전 FGI 실시하여

영유아 이유식 브랜드 B의 자유 연상 이미지를 주관식으

로 기입하는 방법을 통해 도출된 ‘믿을만하다’, ‘전문적이

다’, ‘건강한 느낌이다’, ‘고급스럽다’, ‘값이 비싸다’, ‘순수

하다’, ‘깔끔하다’, ‘유명하다’, ‘편리하다’, ‘신선하다’, ‘친근

하다’, ‘안전하다’, ‘종류가 다양하다’, ‘세련되다’ 총 13개의

항목을 이용하여 측정하였다. 세 번째 브랜드 관계의 질은

Fournier14,15의 연구를 바탕으로 구성한 자아연관, 몰입,

파트너 품질과 친밀함을 포함하는 8개의 항목을 이용하여

측정하였으며, 마지막으로 브랜드 B에서 출시되는 영유아

이유식에 대한 재이용 의도는 Oliver33, Park 등28,29의 연구

를 바탕으로 3개의 항목을 이용하여 측정하였다. 모든 문

항은 Likert 5점 척도 (1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그

렇다)를 사용하였다. 본 연구는 생명윤리위원회 (IRB)의

심의를 통해 승인 (KMU-201511-HR-093) 되었다.

통계 분석

본 연구의 통계처리는 SPSS 22.0 프로그램 (IBM-SPSS

Inc., Chicago, IL, USA)을 활용하여 기술통계분석, 빈도분

석, 신뢰도 분석, 상관 분석, 탐색적 요인분석, 일원분산분

석 (One-way ANOVA)를 실시하였다. AMOS 23.0 프로그

램 (IBM-SPSS Inc., Chicago, IL, USA)을 이용하여 확인

적 요인 분석을 실시하였으며, 본 연구에서 제시한 가설을

검증하기 위하여 영유아 이유식에 대한 이미지가 브랜드

관계의 질과 재이용 의도에 미치는 영향간의 관계를 구조

방정식 모형분석을 통해 검증하였다. 

Fig. 1. Research model
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결 과

인구통계학적 특성

조사 대상자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다 (Table

1). 조사 대상자의 성별은 여자가 206명 (97.6%), 남자가 5

명 (2.4%)이며, 연령대는 30대가 178명 (84.4%), 40대가 17

명 (8.1%), 20대가 16명 (7.6%)으로 30대 여성의 응답 비율

이 높은 것으로 나타났다. 조사 대상자의 직업은 주부 133

명 (63.0%), 일반 사무·관리직 40명 (19.0%), 전문직 30명

(14.2%)의 순으로 나타났다. 학력을 조사한 결과 4년제 대

학 졸업 108명 (51.2%), 2~3년제 대학 졸업 57명 (27.0%),

대학원 졸업 23명 (10.9%), 고등학교 졸업 23명 (10.9%)

순으로 대학 졸업자의 비율이 높은 것으로 나타났으며, 가

정의 월수입은 250만원~499만원 115명 (54.5%), 500만원

~749만원 44명 (20.9%) 순으로 높게 나타났다. 조사 대상

자의 자녀수는 1명 138명 (65.4%), 2명 67명 (31.8%), 3명 6

명 (2.8%) 순으로 나타났으며, 자녀 연령의 평균은 첫째가

27.58 ± 26.11개월 둘째가 14.79±17.13개월, 셋째가 9.17 ±

2.79 개월로 나타났다. 또한 영유아 이유식 브랜드 B를 이

용하는 이유는 주위 사람들이 많이 사용하고 있어서가 99

명 (46.9%), 뛰어난 품질 40명 (19.0%), 브랜드 이미지 24

명 (11.4%) 순으로 나타났다. 

영유아 이유식 브랜드 이미지, 브랜드 관계의 질과 재

이용 의도

조사 대상자가 인식하는 영유아 이유식 브랜드 B의 이

미지, 브랜드 관계의 질, 재이용 의도에 대한 기술통계 결

과는 다음과 같다 (Table 2). 영유아 이유식 브랜드 B의 이

미지 항목 중 ‘편리하다’ (m = 4.35), ‘전문적이다’ (m =

4.30), ‘믿을만하다’ (m = 4.27), ‘유명하다’ (m = 4.27), ‘건

강한 느낌이다’ (m = 4.13) 이미지는 높게 인식하는 것으

로 나타났으며, ‘세련되다’ (m = 3.62), ‘순수하다’ (m =

3.68), ‘고급스럽다’ (m = 3.78), ‘종류가 다양하다’ (m =

3.81), ‘친근하다’ (m = 3.88) 이미지는 낮게 인식하는 것으

로 나타났다.

조사 대상자가 인식하는 영유아 이유식 브랜드 B와의

관계의 질 중 자아연관 항목에 대해 ‘브랜드 B는 나의 삶에

중요한 역할을 한다’ (m = 3.84), ‘브랜드 B와 나의 이미지

는 많은 면에서 유사하다’ (m = 3.37), ‘브랜드 B는 내가 누

구인지 일깨워준다’ (m = 2.99) 순으로 나타났다. 브랜드

관계의 질의 몰입 항목 에 대해 ‘나는 브랜드 B에 매우 충

성하는 소비자라 느낀다’ (m = 3.95), ‘나는 상황이 좋든 나

쁘든 브랜드 B와 함께 하고 싶다’ (m = 3.45) 순으로 나타

났다. 브랜드 관계의 질의 파트너 품질 및 친밀함 항목에

대해 ‘브랜드 B는 나를 가치 있는 소비자로 대우해 준다’

(m = 3.58), ‘나는 브랜드 B에 대해 많은 것을 알고 있다’

(m = 3.28), ‘브랜드 B는 언제나 좋았다’ (m = 3.18) 순으로

나타났다. 

 조사 대상자가 인식하는 영유아 이유식 브랜드 B에서

출시되는 제품에 대한 재이용 의도 항목에 대해 ‘나는 영

유아 제품 구매 시 우선적으로 브랜드 B에서 출시되는 제

품을 고려 할 것이다’ (m = 4.06), ‘나는 앞으로도 영유아

Table 1. Description of the respondents and reasons for buying

products of brand B

Variables
Frequency 

(N)

Percentage 

(%)

Gender

Female 206 97.6

Male 5 2.4

Age

20’s 16 7.6

30’s 178 84.4

40’s 17 8.1

Occupation

Homemaker 133 63.0

Office worker·Administrative worker 40 19.0

Professional worker 30 14.2

Self employed 5 2.4

Production worker 1 0.5

Others 2 0.9

Education level

≤ High school 23 10.9

Community college 57 27.0

Bachelor’s degree 108 51.2

Graduate degree (s) 23 10.9

Monthly household income (won)

Less than 2.5 million won 33 15.6

2,500,000 to 4,999,999 115 54.5

5,000,000 to 7,499,999 44 20.9

7,500,000 to 9,999,999 9 4.3

Above 10,000,000 10 4.7

Number of children

One 138 65.4

Two 67 31.8

Three 6 2.8

Age of children1) (month)

1st 27.58 ± 26.11

2nd 14.79 ± 17.13

3rd 9.17 ± 2.79

Reasons for buying products of brand B

Excellent quality 40 19.0

Used by people around me 99 46.9

Likeable package 4 1.9

Influenced by advertisement 10 4.7

Easy to buy 4 1.9

Reasonable price 10 4.7

Brand image 24 11.4

Etc 20 9.5

1) Mean ± SD
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제품은 브랜드 B를 계속 이용할 것이다’ (m = 4.02), ‘나는

가격이 조금 비싸더라도 브랜드 B에서 출시되는 영유아

제품을 계속 이용할 것이다’ (m = 3.60) 순으로 나타났다. 

제품 이용 이유에 따른 브랜드 관계의 질 차이

영유아 이유식 브랜드 B에서 출시되는 제품을 이용하는

이유에 따른 브랜드 관계의 질의 차이를 분석한 결과는 다

Table 2. Descriptive statistics of measures

Variables M ± SD1) Skewness Kurtosis

Brand B image

Reliable 4.27 ± 0.62 -0.370 0.070

Professional 4.30 ± 0.58 -0.142 -0.583

Healthy 4.13 ± 0.67 -0.253 -0.363

Luxurious 3.78 ± 0.77 0.196 -0.925

Pure 3.68 ± 0.70 -0.428 1.187

Neat 4.08 ± 0.66 -0.412 0.520

Famous 4.27 ± 0.71 -0.695 0.221

Convenient 4.35 ± 0.72 -1.208 2.341

Fresh 4.10 ± 0.72 -0.391 -0.254

Friendly 3.88 ± 0.77 -0.460 0.416

Safe 3.97 ± 0.74 -1.008 2.786

Diverse 3.81 ± 0.96 -0.552 0.011

Refined 3.62 ± 0.76 0.224 -0.520

Brand relationship quality

(Affective & Socio-emotive attachment): Self-concept connection

B brand helps me make a statement about what is important to me in life. 3.84 ± 0.82 -0.485 0.156

B brand’s image and my self image are similar in a lot of ways. 3.37 ± 0.80 0.149 0.195

B brand reminds me of who I am. 2.99 ± 0.90 0.138 -0.062

(Behavioral ties): Commitment

I will stay with B brand through good times and bad. 3.45 ± 0.90 -0.116 -0.227

I feel very loyal to B brand. 3.95 ± 0.81 -0.235 -0.705

(Supportive cognitive beliefs): Partner quality and intimacy

B brand has always been good to me. 3.18 ± 0.99 0.144 -0.742

I know a lot about B brand. 3.28 ± 0.85 -0.059 0.270

B brand treats me like an important and valuable customer. 3.58 ± 0.81 -0.283 0.169

Reuse intention

I intend to reuse B brand in the near future when I buy food products for infants. 4.02 ± 0.75 -0.525 0.198

I am willing to pay more to use food products for brand B. 3.60 ± 0.89 -0.256 -0.274

I prefer to use brand B first when I buy food products for infants. 4.06 ± 0.75 -0.498 -0.011

1) Likert 5-point scale: 1. strongly disagree, 3. normal, 5. strongly agree

Table 3. Differences in brand relationship quality by reasons for buying products of brand B

Reasons for 

buying products of brand B

Brand relationship quality

Self-concept connection Commitment Partner quality and intimacy

M ± SD1) p-value2) M ± SD1) p-value2) M ± SD1) p-value2)

Excellent quality (n = 40) 3.63 ± 0.70

2.42*

4.01 ± 0.72

2.42*

3.69 ± 0.75

1.52

Used by people around me (n = 99) 3.37 ± 0.63 3.66 ± 0.67 3.29 ± 0.64

Likeable package (n = 4) 3.08 ± 0.32 3.25 ± 0.87 3.25 ± 0.74

Influenced by advertisement (n = 10) 3.40 ± 0.60 3.25 ± 0.48 3.10 ± 0.32

Easy to buy (n = 4) 3.42 ± 0.50 3.50 ± 0.58 3.08 ± 0.50 

Reasonable price (n = 10) 3.17 ± 0.80 3.35 ± 0.94 3.13 ± 0.83

Brand image (n = 24) 3.38 ± 0.42 3.73 ± 0.69 3.22 ± 0.77

Etc. (n = 20) 3.27 ± 0.75 3.72 ± 0.75 3.38 ± 0.64

Total (n = 211) 3.40 ± 0.64 3.70 ± 0.71 3.34 ± 0.69

1) Likert 5-point scale: 1. strongly disagree, 3. normal, 5. strongly agree 2) p value by ANOVA
*p < 0.05
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음과 같다 (Table 3). 본 연구에서는 브랜드 관계의 질을 자

아연관, 몰입, 파트너 품질 및 친밀함 3개의 영역으로 구분

하였으며, 영유아 이유식 브랜드 B에서 출시되는 제품 이

용 이유에 따른 자아연관과 몰입 영역은 통계적으로 유의

미한 차이 (p < 0.05)가 나타났으나 파트너 품질 및 친밀함

영역은 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

브랜드 관계의 질 중 자아연관에 대한 조사대상자의 인

식 차이를 분석한 결과, ‘뛰어난 품질’ (m = 3.63), ‘쉽게 구

매할 수 있는 용이성’ (m = 3.42) 순으로 높게 나타났으며,

‘호감 가는 패키지 디자인’ (m = 3.08), ‘적당한 가격’ (m =

3.17) 순으로 낮게 나타났다. 브랜드 관계의 질 중 몰입에

대한 조사대상자의 인식 차이를 분석한 결과, ‘뛰어난 품

질’ (m = 4.01), ‘브랜드 이미지’ (m = 3.73) 순으로 높게 나

타났으며, ‘호감 가는 패키지 디자인’ (m = 3.25)과 ‘광고의

영향’ (m = 3.25)이 낮게 나타났다. 브랜드 관계의 질 중 파

트너 품질 및 친밀함에 대한 조사대상자의 인식 차이를 분

석한 결과, ‘뛰어난 품질’ (m = 3.69), ‘기타’ (m = 3.38) 순

으로 높게 나타났으며, ‘쉽게 구매할 수 있는 용이성’ (m =

3.08), ‘광고의 영향’ (m = 3.10) 순으로 낮게 나타났다. 따라

서 영유아 이유식 브랜드 B에서 출시되는 제품의 ‘뛰어난

품질’이 브랜드 관계의 질의 자아연관, 몰입, 파트너 품질 및

친밀함 3개 영역 모두에서 가장 높은 값으로 나타났다.

측정 항목의 정규성 및 적합도 분석

측정 항목의 적합도 지수에 대한 해석과 모수 추정을 위

한 최대우도법을 사용하기 위하여 일변량 및 다변량 정규

성 확인을 위한 왜도와 첨도를 분석한 결과는 다음과 같다

(Table 2). 일변량 분포의 정상범위는 왜도와 첨도 값이

±5.0 분포 내에 있어야 하는데,34 본 연구 결과 왜도값이

0.224에서 -1.208 사이로 일변량 정규성 가정을 만족시키

는 것으로 나타났으며 첨도값은 2.786에서 -0.925 사이로

다변량 정규성 가정을 만족시키는 것으로 나타나 경로분

석 모형이 편향되지 않은 것으로 판단된다. 

구성 개념의 신뢰도 및 타당성 분석

문항간의 내적 일관성을 평가하기 위하여 신뢰도 분석

을 실시한 결과는 다음과 같으며 (Table 4), 본 연구에서는

가장 보수적인 기준을 제공하는 Cronbach’s alpha 계수를

이용하였다. Hair 등35에 의하면 신뢰도 계수가 0.6 이상이

면 내적 일관성이 있어 문항간의 신뢰성이 있다고 할 수 있

으며, Nunnally36에 의하면 신뢰도 계수가 0.5~0.6사 이에

있어도 문항간의 신뢰성이 적절하다고 간주하였다. 본 연

구에서는 인구통계학적인 문항을 제외한 각 측정문항에

대한 신뢰도 분석을 실시한 결과, 영유아 이유식 브랜드 B

에 대한 이미지는 0.918, 브랜드 관계의 질 중 자아연관은

0.638, 몰입은 0.585, 파트너 품질 및 친밀함은 0.670으로

나타났으며 재이용 의도는 0.800으로 나타나 측정항목들

간의 내적일관성이 있다고 볼 수 있다.

영유아 이유식 브랜드 B에 대한 이미지, 브랜드 관계의

질, 재이용 의도 측정모형의 타당도를 검증하고자 확인적

요인분석을 실시하였다. 전체 모형에 대한 확인적 요인분

석을 실시한 결과, χ2은 471.138, df = 238, p < 0.001, CFI

= 0.908, TLI = 0.893, IFI = 0.909, RMR = 0.047, RMSEA

= 0.068로 대부분의 적합도를 충족시키는 것으로 나타났다.

측정모형의 집중타당성을 평가하기 위해 평균분산추출

값 (average variance extracted, AVE)과 개념신뢰도 값

(construct reliability, CR)을 이용한 결과는 다음과 같으며

(Table 4), 평균분산추출값 (AVE)은 0.5 이상, 개념신뢰도

값은 0.7 이상이면 타당성이 있는 것으로 판단한다.37 따라

서 평균분산추출값 (AVE)은 0.513~0.745, 개념신뢰도값

은 0.716~0.949로 본 연구의 측정모형은 집중타당성이 있

Table 4. Reliability and convergent validity properties of variables

Construct 

items

Cronbach’s

alpha

Standardized

factor

loading

Construct

reliabilities

Average

variance

extracted

Image

Image1

0.918

0.467

0.949 0.745

Image2 0.641

Image3 0.700

Image4 0.658

Image5 0.688

Image6 0.730

Image7 0.577

Image8 0.661

Image9 0.722

Image10 0.640

Image11 0.799

Image12 0.627

Image13 0.656

Brand  relationship quality1)

SC1

0.638

0.782

0.844 0.644SC2 0.729

SC3 0.657

CM1
0.585

0.640
0.716 0.558

CM2 0.649

PQ1

0.670

0.469

0.752 0.513PQ2 0.603

PQ3 0.784

Reuse intention

UI1

0.800

0.804

0.826 0.614UI2 0.683

UI3 0.719

1) SC; Self-concept connection, CM; Commitment, PQ; Partner quality
and intimacy
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는 것으로 나타났다. 

측정모형의 판별타당성을 확인하기 위해 각 잠재요인의

평균분산추출값 (AVE) 값이 요인간 상관계수 제곱값보다

크면 요인간 판별타당성이 확보되는 것으로 판단되며,37

본 연구의 판별타당성 결과는 다음과 같다 (Table 5). 분석

결과 영유아 이유식 브랜드 B에 대한 이미지의 상관계수

제곱값은 0.243~0.325로 평균분산추출값 (AVE) 0.745보

다 낮게 나타났으며, 브랜드 관계의 질 중 자아연관의 상

관계수 제곱값은 0.377~0.524로 평균분산추출값 (AVE)

0.644보다 낮게 나타났다. 또한 브랜드 관계의 질 중 몰입의

상관계수 제곱값은 0.491~0.549로 평균분산추출값 (AVE)

0.558보다 낮게 나타났으며, 파트너 품질 및 친밀함의 상관

계수 제곱값은 0.468로 평균분산추출값 (AVE) 0.513보다

낮게 나타나 본 연구에서 제시한 구성개념 간의 판별타당

성을 확보하였다고 할 수 있다. 

연구모형검증

구조방정식 (structural equation model, SEM) 모형 분석

을 통하여 영유아 이유식 브랜드 B의 이미지가 브랜드 관

계의 질 (자아연관, 몰입, 파트너 품질 및 친밀함)과 재이용

의도간의 관계를 파악하기 위해 가설 검증을 실시한 결과

는 다음과 같다 (Table 6, Fig. 2). 

 영유아 이유식 브랜드 B에 대한 이미지가 브랜드 관계

의 질에 미치는 영향에 대한 검증 결과, 브랜드 이미지는

브랜드 관계의 질 중 자아연관 (β = 0.657, p < 0.001), 몰입

(β = 0.779, p < 0.001), 파트너 품질 및 친밀함 (β = 0.740,

p < 0.001)에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가

설 1, 2, 3은 모두 채택되었다. 이를 통해 소비자가 인지하

는 영유아 이유식 브랜드 B에 대한 이미지는 브랜드 관계

의 질 형성에 중요한 결정 요인임을 알 수 있다.

브랜드 관계의 질이 재이용 의도에 미치는 영향에 대한

검증 결과, 브랜드 관계의 질 중 자아 연관 (β = -0.030, p >

0.05)은 재이용 의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나

가설 4는 기각되었다. 반면 브랜드 관계의 질 중 몰입 (β =

0.493, p < 0.001)과 파트너 품질 및 친밀함 (β = 0.451, p <

0.05)이 재이용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 5, 6은 채택되었다. 즉, 소비자는 영유아 이유식 브

랜드 B에 대해 정서적으로 몰입하며 파트너로서 역할을

얼마나 잘 수행하는지에 대한 긍정적 평가를 통해 재이용

의도에 영향을 미친다는 것을 확인 할 수 있다. 

고 찰

제품의 이용 편리성과 가격이 조금 비싸도 내 아이에게

Table 5. Correlations matrix among the latent constructs (squared)1)

Measure Image
Self-concept 

connection
Commitment

Partner quality 

and intimacy
Reuse intention

Image 0.745*

Self-concept connection 0.506 (0.256) 0.644*

Commitment 0.525 (0.276) 0.685 (0.469) 0.558*

Partner quality and intimacy 0.493 (0.243) 0.724 (0.524) 0.741 (0.549) 0.513*

Reuse intention 0.570 (0.325) 0.614 (0.377) 0.701 (0.491) 0.684 (0.468) 0.614*

Composite reliability 0.949 0.844 0.716 0.752 0.826

1) Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*AVE (average variance extracted)

Table 6. Standardized parameter estimates of the structural equation model

Hypothesized relationship
Standardized path 

coefficient
t-value Results

H1: Image → Self-concept connection 0.657 5.109*** Supported

H2: Image → Commitment 0.779 7.146*** Supported

H3: Image → Partner quality and intimacy 0.740 5.731*** Supported

H4: Self-concept connection → Reuse intention -0.030 -0.222 Not supported

H5: Commitment → Reuse intention 0.493 4.070*** Supported

H6: Partner quality and intimacy → Reuse intention 0.451 2.392* Supported

Chi-square (χ2) = 471.138 (p < 0.001), df = 238, χ2/df = 1.980, CFI = 0.908, TLI = 0.893, IFI = 0.909, RMR = 0.047, RMSEA = 0.068

CFI; comparative fit index, IFI; incremental fit index, TLI; tucker-Lewis index, RMR; root mean square residual, RMESA; root mean square

error of approximation
*p < 0.05, ***p < 0.001
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좋은 것을 먹이고자 하는 부모의 요구도가 증가함에 따라

영유아 이유식 시장 내 프리미엄 배달 이유식 시장이 점차

확장되고 있다. 또한 영유아를 위한 상품 구매 시 부모의

브랜드 의존성이 증가함을 바탕으로 본 연구에서는 현재

시장 점유율 1위 기업에서 출시되는 영유아 이유식 브랜드

B를 구매한 경험이 있는 부모 소비자를 대상으로 인식되

는 브랜드 이미지가 브랜드 관계의 질과 재이용 의도에 미

치는 영향을 검증하였다. 가설 검증 결과, 첫째, 소비자가

인식하는 영유아 이유식 브랜드 B에 대한 이미지는 브랜

드 관계의 질 중 자아연관, 몰입, 파트너 품질 및 친밀함에

양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 영유아 이유식

브랜드 B를 이용하는 소비자는 해당 브랜드와 자신의 정

체성이 연관되어 있다고 인식하며, 해당 브랜드에 몰입하

여 일관적인 구매 행동을 실시하고 있으며 B 브랜드에 대

하여 기대되는 역할이나 감정을 타인에게도 공유하는 것

이다. 따라서 영유아 이유식 브랜드 B를 구입하는 소비자

에게는 ‘편리하다’, ‘전문적이다’, ‘믿을만하다’, ‘유명하다’,

‘건강한 느낌이다’ 등의 긍정적인 브랜드 이미지 형성을 통

해, 소비자와 해당 브랜드 사이의 양방향적인 상호 작용에

영향을 주어야 할 것으로 사료된다. 이는 Kim 등24의 연구

에 따르면 대학교 위탁 업장에 대한 이미지와 위탁을 실시

하는 급식업체 브랜드 이미지 모두 브랜드 관계의 질에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Cho10의 연구에서

는 프레스티지 유아복을 구매하는 부모는 구입하려는 유

아복 브랜드의 이미지 및 자아 이미지가 브랜드 관계의 질

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 Kim

등23의 연구에 따르면 피자 브랜드를 이용한 경험이 있는

소비자는 피자 브랜드에 대하여 진실함, 유능함, 세련됨,

강인함을 인식하였으며, 이러한 인식은 브랜드 관계의 질

에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 본 연구

결과 영유아 이유식 브랜드 제품을 구입하는 이유로 ‘주위

사람들이 사용하고 있어서’, ‘뛰어난 품질’, ‘브랜드 이미지’

순으로 도출되었으므로, 소비자가 인식하는 영유아 이유

식 브랜드 B에 대한 긍정적인 이미지 형성을 통한 마케팅

전략 구축이 필요하며 이를 위해서는 뛰어난 품질 유지가

선행되어야 할 것이다. 또한 브랜드 이미지를 시장 세분

화와 관련지어서 생각해본다면, ‘편리하다’, ‘전문적이다’,

‘믿을만하다’, ‘유명하다’, ‘건강한 느낌이다’ 위주로 주 소

비자층을 위한 커뮤니케이션 및 마케팅 전략을 세우고, ‘세

련되다’, ‘순수하다’, ‘고급스럽다’, ‘종류가 다양하다’, ‘친

근하다’의 이미지를 보완한 전략을 수립함으로써, 기존 소

비자를 통해 재이용 의도를 높이고 잠재소비자까지 유치

할 수 있어야 한다. 

둘째, 소비자가 인식하는 브랜드 관계의 질 중 몰입, 파트

너 품질 및 친밀함은 재이용 의도에 양(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으나 브랜드 관계의 질 중 자아연관은 재이

용 의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉,

소비자 입장에서는 영유아 이유식 브랜드 B를 이용하며

갖게 되는 자아 연관의 정도 보다는 해당 브랜드에 대해

갖게 되는 일관적인 구매 행동인 몰입과 해당 브랜드를 파

트너로 인식함으로써 기대하는 역할이 더 중요한 요소인

것으로 해석된다. 즉, 브랜드 관계의 질 중 몰입이 재이용

의도에 영향을 미친다는 연구 결과,23 브랜드 관계의 질

중 파트너 품질 및 친밀함이 재이용 의도에 영향을 미친

다는 연구 결과23,26,28,29,38와 브랜드 관계의 질 중 자아연

관이 재이용 의도에 영향을 미치지 않는다는 연구결과26,29

와 일관성을 가지고 있다. 물론 Kim 등23의 연구에서는

table personal computer (PC) 브랜드에 대한 관계의 질을

Fig. 2. Structural path model with parameter estimate
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측정한 결과, 몰입, 파트너 품질 및 친밀함, 자아연관에 모

두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 본 연구

에서는 자녀가 섭취하는 식품 브랜드에 대한 관계의 질을

실시하여 위의 연구 결과와는 상반된 결과가 도출되었으

나, 이는 본인이 필요하거나 주로 사용하는 물건에 대한 자

아 연관이 아닌 자녀가 주로 섭취하는 식품에 대한 자아

연관 항목을 질문함으로써 응답자는 주 섭취자인 자녀와

해당 브랜드 간의 자아 연관 관계를 파악하기 어려웠을 것

이라 유추된다. 패밀리 레스토랑을 이용하는 소비자가 인

식하는 브랜드 관계의 질에 대한 연구 중, Kim26은 자아연

관과 친밀감이 재이용 의도에 영향을 미쳤으며 Park 등29

의 연구에서는 파트너 품질과 친밀감이 재이용 의도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 영유아 식품의 주 구

매자인 부모는 영유아 식품 브랜드에 몰입하고 브랜드를

자신의 파트너로 인식하면서 품질에 대해 긍정적으로 인

지한다면 소비자의 재이용 의도에 유의한 영향을 미치는

것으로 파악된다. 또한 영유아 이유식 브랜드 B를 이용하

는 이유에 따른 브랜드 관계의 질 차이를 분석한 결과, 브

랜드 관계의 질 세 가지 항목 (자아연관, 몰입, 파트너 품질

및 친밀함) 모두 ‘뛰어난 품질’ 때문에 구매하는 것으로 나

타났다. 추가적으로 ‘뛰어난 품질’과 ‘기타’ 항목을 제외하

고 영유아 이유식 브랜드 B를 이용하는 이유는 자아연관

의 경우 ‘구매 용이성’, 몰입은 ‘브랜드 이미지’, 파트너 품

질 및 친밀함은 ‘내 주위 사람이 많이 사용하고 있어서’로

나타났다. 따라서 브랜드 관계의 질 중 몰입과 파트너 품질

및 친밀함이 재이용 의도에 유의적인 영향이 나타났으므

로, 향후 영유아 이유식 브랜드 B의 소비자층을 위해서는 ‘

뛰어난 품질’을 바탕으로 ‘브랜드 이미지’와 ‘내 주위 사람

이 많이 사용하고 있다’를 강조하는 커뮤니케이션 및 마케

팅 전략을 세워야 할 것으로 사료된다.

따라서 영유아 이유식 브랜드 B에서 출시되는 제품을

구매하는 소비자의 재이용 의도를 제고시키기 위해서는,

B 브랜드에 대한 긍정적인 이미지를 바탕으로 해당 브랜

드에 대해 몰입 할 수 있고 파트너로서 품질을 인정하는 마

케팅 활동을 강조해야 할 것이다. 브랜드 이미지는 소비자

가 브랜드에 대해 인식하는 감정, 태도 등을 모두 포함한

포괄적인 개념으로서, 소비자에게 브랜드 B에 대해 강력

한 이미지를 인식시킨다면 me-too 제품이나 경쟁제품과

의 차별화를 꾀할 수 있을 것이다. 따라서 기업의 입장에서

는 긍정적인 브랜드 이미지가 소비자와 브랜드 간의 관계

형성하는 핵심 요소라는 것을 인식해야 하며 소비자가 높

게 인식하는 브랜드 이미지와 낮게 인식하는 브랜드 이미

지를 바탕으로 브랜드 마케팅 전략에 활용할 수 있는 방안

을 모색해야 할 것이다. 또한 소비자와 브랜드 관계의 질은

궁극적으로는 긍정적 관계 형성을 통한 해당 브랜드에 대

한 재이용 횟수 증가로 인한 매출 증대가 기대되나, 소비자

마다 관계 형성에 소요되는 기간이 다르고 경우에 따라서

는 오랜 시간에 걸쳐 형성되는 경우도 있다. 따라서 장기적

인 관점에서 브랜드 이미지 및 브랜드 관계의 질의 영향을

측정한다면, 더욱 효과적인 브랜드 이미지 및 브랜드 관계

의 질 사이의 영향 관계를 파악할 수 있을 것이라 사료된다.

요 약

본 연구는 현재 영유아 이유식 브랜드 B에 대해 이용 경

험이 있는 소비자를 대상으로, 인식하는 브랜드 이미지가

브랜드 관계의 질과 재이용 의도에 미치는 영향을 파악하

였다. 연구 결과, 소비자가 인식하는 영유아 이유식 브랜드

B에 대한 이미지는 브랜드 관계의 질 중 자아연관, 몰입, 파

트너 품질 및 친밀함에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 또한 소비자가 인식하는 영유아 이유식 브랜드 B

에 대한 관계의 질 중 몰입, 파트너 품질 및 친밀함은 재이

용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 브

랜드 관계의 질 중 자아연관은 재이용 의도에 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 소비자의 영유아

제품 재이용 의도를 제고시키기 위해서는 기업은 브랜드

B에 대한 긍정적인 이미지 형성을 통해, 소비자에게 해당

브랜드에 대해 몰입 할 수 있고 파트너로서 관계를 인식 할

수 있는 마케팅 전략을 추진해야 할 것이다. 또한 소비자에

게 강력한 브랜드 이미지를 인식시킨다면 타 사 제품과의

차별화를 꾀할 수 있을 것이다. 따라서 기업의 입장에서는

긍정적인 브랜드 이미지 형성이 소비자와 브랜드 간의 관

계를 형성하는 핵심 요소라는 것을 인식해야 하며, 소비자

가 높게 인식하는 브랜드 이미지 요소와 낮게 인식하는 브

랜드 이미지 요소를 바탕으로 마케팅 전략에 활용할 수 있

는 방안을 모색해야 할 것이다. 마지막으로 소비자와 브랜

드 관계의 질은 긍정적인 관계 형성을 통한 재이용 횟수가

증가하나 소요되는 기간이 소비자 성향에 따라 다르고, 경

우에 따라서는 오랜 시간에 걸쳐 형성되는 경우도 있으므

로 장기적인 관점에서 영향력을 측정해야 할 것으로 사료

된다. 
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