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요  약  본 연구는 고객의 감성에 의한 개성이 중요시되고 브랜드와 제품에 다양한 컬러를 반영한 지속가능한 경쟁
우위차원에서 컬러마케팅과 브랜드 카리스마 그리고 마케팅 성과 간의 영향관계를 분석하였다. 정제된 266개의 설문
을 분석한 결과 첫째, 컬러마케팅의 상징성과 연상성은 브랜드 카리스마에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

둘째, 컬러마케팅의 상징성은 마케팅성과의 브랜드충성도와 브랜드만족에, 연상성은 마케팅성과의 브랜드충성도에, 식
별성은 마케팅성과의 브랜드만족에 유의적인 관계로 분석되었다. 셋째, 브랜드 카리스마는 전환장벽을 제외한 마케팅
성과의 브랜드충성도와 브랜드만족에 긍정적인 관계인 것으로 확인되었다. 본 연구의 유용성은 첫째, 기업들이 소비
자의 라이프스타일 분석에 의한 개성있는 표적고객들에게 컬러마케팅으로 고객유인전략에 활용할 수 있는 동시에 브
랜드 카리스마가 고객과의 지속적 경쟁우위 관계강화의 접착제 역할을 담당할 수 있음을 시사하며, 둘째, 브랜드컬러
는 고객들에게 기업의 이미지를 인지 및 연상시키고 브랜드 카리스마를 낳아 충성도로 연결되는 소위 고객관계관리
의 무기로 활용할 수 있다. 

Abstract  This study analyzes effects of color marketing on brand charisma and marketing outcomes, 
specifically focused on agricultural goods co brand. that is color marketing refers to the extent to which people 
like color marketing and consists of symbolization, association and discrimination, and so called variables of 
marketing outcome is defined as the extent to which a color evokes meaning (loyalty, satisfaction ,and switching 
barrier of brand). We collected statistically usable data from 266 questionnaire respondents who live in national 
provinces and analyzed them with SPSS 20.0 and Amos 5.0 to achieve research's goals. Based on the past 
studies, a total of three hypothesis are addressed in the study. Analysis results revealed that, first, color 
marketing of symbolization and association had a positive impacts on brand charisma. Second, the survey found 
that symbolization has q positive influence on brand loyalty and satisfaction except for switching barrier, 
association had an effect on brand loyalty, and discrimination had an effect on brand satisfaction. Third, brand 
charisma had an effect on brand loyalty and satisfaction. specially switching cost had not meaning on all 
hypothesis by reason of do not fully understand meaning of switching barrier. Summary and strategy implication 
will be mention in conclusion
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1. 서론                

컬러는 일상생활에서부터 산업계의 전반적인 제품에 
이르기까지 밀접한 관계 속에 있다. 기업들은 다양한 컬
러를 청정과 자연, 안전을 의미하는 농식품 브랜드에서부
터 교통, 국방, 제약, 건설, 그리고 서비스에 이르기까지 
소비자들이 쉽게 기억하고 구매할 수 있도록 응용해 왔다. 

본 연구는 첫째, 컬러마케팅과 농산물 브랜드 카리스
마 간의 영향관계를 분석하고자 한다. 이의 배경은 농산
물도 감성마케팅 시대를 맞아 농업 경영체들이 ‘컬러로 
소비자들의 구매욕구를 자극시키는 마케팅 기법’, 또는 
‘기업이 컬러를 이용하여 최종 고객들에게 지속가능한 
경쟁적 우위를 갖는 가치를 제공해 주기 위해 내ㆍ외부
적 고객들에게 가치있는 기업으로 인식되도록 운영하는 
활동’을 뜻하는 컬러마케팅이 농산물 브랜드 카리스마에 
미치는 영향관계를 밝혀내는데 있다. 둘째, 브랜드 카리
스마와 마케팅성과 간의 유의적인 영향관계를 분석한다. 
즉,  “헌신적인 구매자를 보유한 브랜드” 또는 “매우 높은 
수준의 충성도를 갖는 고객집단을 보유한 브랜드”를 뜻
하는[1] 브랜드 카리스마를[83] 매개변수로 하고 마케팅
성과는 정성적 성과에 해당되는 브랜드충성도, 전환장벽, 
브랜드만족의 변수를 활용하고 영향관계를 분석하고자 
한다. 

본 연구의 유용성은 첫째, 컬러의 응용이 세계적 우량 
농업 경영체인 Dole(미국), Enza(뉴질랜드), Sunkist(미
국), The Greenary(네덜란드), ‘교야사이’(京野菜)(일본)처
럼 우리나라 농업 경영체들로 하여금 시장성숙기에 따른 
기존고객의 이탈예방과 고객가치생애측면에서 고객유지
를 지속화시키는 혁신전략으로 적용시킬 수 있다[87]. 둘
째, 강력한 브랜드 카리스마는 소비자의 라이프스타일과 
개성을 유인하면서 지속적인 경쟁우위를 낳아 기업의 마
케팅성과로 연결될 수 있다[17]. 요컨대 본 연구는 농산
물을 대상으로 하는 브랜드 컬러마케팅의 전략적 시사점
을 도출하는데 중요한 단서를 얻을 수 있으며, 농산물시
장에서도 컬러마케팅과 브랜드 카리스마 간의 결합상승
효과를 통해 수익성이 낮은 농업 경영체의 경영구조를 
혁신시킬 수 있는 분수령이 될 수 있다. 

2. 선행연구 및 연구가설

2.1 컬러마케팅의 정의

컬러마케팅은 “컬러를 이용하여 소비자의 심리적 구
매욕구를 자극시키는 마케팅기법”이며[94], 이는 “농업 

경영체 또는 기업이 동태적인 시장환경에서 소비자들에
게 컬러 상품이나 서비스 브랜드를 마케팅하고, 제품이나 
서비스의 이미지에 적합한 컬러를 고안하여 지속가능한 
경쟁우위를 갖는 일련의 마케팅활동”을 말한다[39]. 컬러
는 개별소득 증대와 개성지향의 라이프스타일에 따른 소
비자들에게 제품의 적합 품질(conformance quality)→신
뢰성 품질(reliability quality)→성능 품질(performance 
quality)에 의존하던 사고에서 벗어나 하이테크(high tech) 
및 하이터치(high touch)의 결합을 통한 알파(α)를 상징하
는 감성품질(amenity quality)로 마케팅을 승부해야 한다. 
기업은 소비자들에게 적절한 컬러의 사용으로 만족을 제
공하며, 생산과 유통의 기능을 촉진시킨다[6].  

2.2 컬러마케팅의 선행연구

오늘날 고객감성시대를 맞아 모든 산업의 분야에 컬러
마케팅의 가치와 역할을 증대되고 있다. 1920년대 컬러
마케팅의 효시는 파커(Parker)사의 빨간색 만년필에서부
터 출발하여, Apple, Benetton, Chanel로 확산되었다. 
[35,58,80]. 우리나라의 컬러마케팅에 관한 선행연구들은 
주로 의류패션분야에 집중되었다[13,28,44,46,70,88,91]. 
최근에 이르러서야 색조화장품[42,44], 포장디자인의 색
채와 구매심리[48,90], 브랜드와 색채[38,77,80,89], 컬러
와 브랜드 이미지[26,29,53,56,57], 브랜드의 웹사이트 컬
러[43] 그리고 도시 컬러브랜드[51], 보험사의 CI컬러[50]
에 이르기까지 다양한 분야로 확산되어 왔다. 특히 농수
산식품분야에서 소비자들의 소비패턴 다양화 및 고급화
되고 웰빙 건강식품에 대한 사회적 관심과 선호도가 확
산되면서 고품질ㆍ안전성을 보증하는 파워 브랜드 농식
품과 컬러마케팅의 필요성이 증대되고 있는 시점에 컬러
마케팅의 연구들도 점증적으로 시도되었다[32,39,41,47,71]. 
다만, 농산물분야의 선행연구들은 감성마케팅맥락에서 
브랜드와 컬러마케팅의 중요성을 인지하고 농산물브랜드
의 연구결과를 산업현장에 제공하고 컬러의 가치를 높였
으나 주로 2차 자료에 의존한 연구들이었으며, 미학, 소
비자행동 그리고 브랜드전략의 학제적 연구들이 보완되
어져야 할 시점에 이르렀다.  

2.3 브랜드카리스마의 선행연구

브랜드는 1990년대 이후 가장 이슈가 된 관심분야로
서 소비자와 브랜드 관계(consumer brand relationship)를 
인격적으로 부여하면서 관심이 증폭되었다[7,19,22,52]. 
특히 브랜드 명품을 상징하는 브랜드 리더십, 고급 브랜
드, 명품 브랜드, 명성 브랜드는 브랜드 카리스마를 의미
하는 것으로서[34], 이는 “기대(beyond expectation) 이상
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의 소비자 애착과 구매동기를 유발하는 것”[83], “Harley 
Davidson, Macintosh와 같이 매우 높은 수준의 충성도의 
고객집단을 보유한 브랜드”를 지칭하였다[1]. 이를 주제
로 한 선행연구들은 Bass(1985)의 변혁적 리더십을 응용
한 브랜드 카리스마[45,52,79,80,83], 브랜드 리더십들이
다[1].

2.4 마케팅성과의 선행연구

성과란 “이루어낸 결실”을 의미하는 것으로써[94] 마
케팅성과는 마케팅활동에서 나타나는 종합적이고 포괄적
인 결과물로 조직의 마케팅활동이 얼마만큼 효과성과 효
율성을 이루는지를 평가하는 수단을 말한다[33]. 본 연구
의 마케팅성과는 비재무적인 성과로서 브랜드충성도
[12,15,37,55,67], 전환장벽[16,72] 그리고 브랜드만족[68] 
등의 정성적 변수들을 활용하였다. 배경은 응답자들의 정
량적 성과의 매출액, 수익성, 시장점유율 등의 노출을 꺼
려하고, 제공된 자료의 신뢰성도 낮을 수밖에 없기 때문
이다. 

2.5 컬러마케팅과 브랜드 카리스마의 관계 

컬러마케팅은 “이윤창출을 추구하는 조직이 컬러로 
상품을 판매하고, 제품이나 서비스의 이미지에 맞는 색깔
을 고안하여 마케팅에 활용하는 것”으로써[46]. 1950년대 
중반부터 제품기획이 중요해지면서 사용되기 시작하였으
며, 특정한 산업의 영역을 초월하여 모든 분야에 심미적
ㆍ상징적ㆍ실질적으로 활용되어졌다. 사실 제품 디자이
너들은 긍정적인 소비자의 반응을 불러일으키기 위해 분
위기, 컬러, 음악, 향수(scent), 종업원의 외모와 같은 단서
(cues)를 적절히 처리한다. 물리적 점포의 특징에서 변화
는 곧 소비자의 기분, 지각, 쇼핑시간, 그리고 만족으로 
바꿀 수 있고, 이에 비즈니스영역에서 컬러마케팅은 브랜
드 태도와 기대에 영향을 미친다. 가령, 소비자들의 강렬
한 기억 속에 빨강은 Coca cola, Honda, H2M, KIA, 파랑
은 IBM, GE, SAMSUNG, 노랑은 McDonalds와 E mart를 
연상케 하는 것이 바로 시장에서 생존을 위한 기업의 선
택과 집중전략을 의미한다. 또한, 브랜드 컬러는 소비자
에게 특정 브랜드에 대한 인식과 친밀성을 증대시키고, 
구매가능성을 높일 수 있는 수단이 된다[36]. 인간의 두
뇌에 전달되는 모든 자극의 3분의 2는 시각적인 것처럼
[92], 브랜드 정체성의 형성에 있어 시각적 요소는 핵심
적 부문을 차지한다. 특히 브랜드 컬러의 시각적 요인은 
언어적 정보에 더해 졌을 때, 기억을 향상시키는 효과를 
낳는다[84]. 컬러는 브랜드의 본질적인 의미를 투영하는 
유일한 구성요소이며[8], 컬러의 경험은 브랜드에 의미를 

부여하거나, 존재하는 의미와 상징적 연상을 강화시킨다
[21].

컬러마케팅은 색상이 지닌 효과를 기초로 상징성, 연
상성, 식별성, 주목성으로 구분되고 있다[14,28,74]. 첫째, 
상징성(symbolization)은 “추상적인 사물이나 개념을 구
체적인 사물로 나타내는 성질”로서 생활양식이나 문화적
인 배경, 그리고 지역과 풍토에 따라 나타나는 연상과 상
징성을 갖는다. 이는 소비자들에게 강한 인상을 제공하
며, 전달은 매우 신속하게 이루어짐에 따라 사회적 단체
나 기업 또는 제품분야에서 경쟁적으로 도입ㆍ활용되고 
있다. 가령, 한국인의 흰색과 중국인의 빨강색은 컬러마
케팅의 상징성을 의미하는 대표적 본보기이다. 둘째, 연
상성(association)은 “어떤 대상의 유사성과 인접성을 근
거로 한 사물의 심성을 다른 사물에 투영해 새로운 심상
을 불러”일으킨다. 이는 소비자의 기억 속에 있는 브랜드 
연상에 의해 반영되는 어떤 브랜드에 대한 지각이며, 브
랜드 카리스마라고 볼 수 있다. 사실 불특정 다수의 소비
자에게 노란색을 제시하였을 때, E-mart와 Kodak의 이미
지를 연상하게 된다. 이는 특정한 대상을 기억하는 효과
로 인해 그 대상물의 이미지를 가장 잘 표현한 요소로 기
억되기도 한다[28]. 셋째, 식별성(discrimination)은 “사물
의 존재나 상태를 식별” 또는 “어떤 대상이 다른 것과 서
로 구별되는 속성”을 말한다. 이는 정상적인 우리 인간이 
쾌적한 환경에서 일반적 색상 1,000가지와 약 750만 종
의 색 표면을 구분 및 식별할 수 있다. 컬러마케팅에서의 
식별성은 제품은 물론 광고나 매장 전시 및 진열 등에 동
일한 컬러를 활용함으로써 소비자들이 여러 브랜드 가운
데서 특정 브랜드를 식별하거나 컬러마케팅을 시행하지 
않는 브랜드보다 더 쉽게 눈에 띈다. 넷째, 주목성
(attractiveness)은 “사람들의 시선을 끄는 힘으로 시각적
으로 잘 띄는 정도”를 말한다. 즉, 컬러 자체의 채도가 높
아 눈에 잘 띄는 정도이다. 주목성은 컬러의 형태와 면적, 
연상작용, 색의 삼 속성 등에 따라 달라진다. 특히 빨강, 
주황, 노랑과 같이 고명도, 고채도의 컬러가 주목성이 높
으며, 난색계통이 더 효과적이다. 이는 시인성(visibility)
과 함께 짧은 시간에 빨리 눈에 띄어야 하는 심벌, 표시, 
기호, 문자, 포스터, 광고 등에 사용된다.   

이처럼 궁극적인 이익을 추구하는 농업 경영체에서 컬
러를 농산물이나 서비스 브랜드에 적절히 활용한다면 소
비자에게 만족을 제공하고, 브랜드의 카리스마를 제고시
킬 수 있으며, 조직의 마케팅 성과에 컬러의 경제적 중요
성이 더욱 증대될 수 있을 것이다. 이상의 선행연구를 토
대로 농업 경영체의 소비자에 대한 컬러마케팅과 브랜드 
카리스마에 관한 가설을 [Fig. 1]처럼 다음의 가설이 가능
해진다.
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가설 1 : 컬러마케팅은 브랜드 카리스마에 유의적인 
영향을 미칠 것이다. 

가설1-1: 상징성은 브랜드 카리스마에 유의적인 영향
을 미칠 것이다. 

가설1-2: 연상성은 브랜드 카리스마에 유의적인 영향
을 미칠 것이다. 

가설1-3: 식별성은 브랜드 카리스마에 유의적인 영향
을 미칠 것이다. 

2.6 컬러마케팅과 마케팅성과의 관계 

컬러는 빛에 의해 생기는 물리적 현상으로 빛과 동일
시 될 수 있으며, 동일한 형태의 다른 물체와 구분되게 
해준다[29]. 컬러는 영리기관이든 비영리조직이든 광고에
서 음악, 모델과 같이 주변단서(peripheral cue)로 다루어
진다. 컬러의 효과는 심리학에서 다루어졌으며, 컬러가 
어떤 심리적 변화를 가져오는가에 맞추어졌다. 빨강이라
는 따뜻한 의미의 컬러는 파랑과 같은 차가운 컬러보다 
주의(attention) 및 자각(arousal)을 더 촉진시키며, 즐거움
이나 휴식의 기분은 덜 유발한다[6,25,31,76]. 이런 결과
는 동일한 컬러라도 소비자의 선호도 및 수용되는 단서
는 문화권에 따라 달라질 수 있다[59]. 

마케팅맥락에서도 소비자들은 차별적 컬러 이름에 보
다 호의적인 반응을 보였다[62]. 마찬가지로 온라인 상황
에서 따듯한 배경컬러의 배너광고가 차가운 것보다 더 
큰 주의를 낳았다[63]. 높은 명도의 컬러는 낮은 명도의 
컬러보다, 높은 채도의 컬러는 낮은 것보다 더 선호되고 
있다[25,78]. 컬러관점에서, 파랑, 녹색의 차가운 계열이 
빨강, 노랑과 같은 따뜻한 컬러보다 더 선호되는 것으로 
분석되었다[2,25,27,82]. 그러나 구체적인 컬러에 대한 선
호도는 문화와 나이 등에 따라 가변적일 수 있으므로 획
일적 해석은 위험하다. 실제적으로 노랑은 낮은 연령대들
이 선호하고, 녹색은 높은 연령대에서 선호도가 높았다
[60]. 의류상품은 검정, 파랑, 빨강 등의 컬러가 판매량이 
높았고 자동차는 회색, 흰색, 빨강 컬러가 판매량이 많았
다[65]. 

컬러의 주변단서가 마케팅성과에 미치는 영향맥락에
서 볼 때 컬러의 사용은 다음과 같은 효과를 동반한다. 
첫째, 소비자들의 주의를 유발한다[61,64,85]. 기업광고의 
전반적인 컬러 혹은 광고 상품의 컬러가 소비자들이 선
호하는 컬러일 때, 광고 또는 광고된 상품에 주의와 관심
을 불러일으키게 된다. 둘째, 불특정 다수의 소비자들이 
광고에 관심을 가졌을 때, 광고메시지의 처리에 관여할 
개연성이 높아질 수 있다[58,69]. 즉, 특별히 광고메시지
가 혁신적이고 신뢰감을 얻었을 땐, 이는 광고 상품에 대
한 구매행동을 유발할 수 있고 사용 후 브랜드만족을 낳

을 수 있다. 셋째, 기업광고의 컬러와 같은 주변단서에 호
감을 느낀다면, 그 호감은 소비자의 태도 및 구매행동으
로 연결될 수 있으며, 역시 사용 후 만족할 때 브랜드충
성도와 전환장벽을 유발한다. 넷째, 컬러는 본질적인 브
랜드의 의미를 부여하거나 상징적 연상을 강화시키는 역
할을 할 수 있다[8,21,56].  

이처럼 컬러를 제품이나 서비스 브랜드에 적절히 사용
하면 조직의 마케팅성과를 낳을 수 있다. 이상의 선행연
구를 토대로 [Fig. 1]처럼 소비자의 컬러마케팅과 마케팅
성과에 관한 가설이 가능하다.

가설 2 : 컬러마케팅은 마케팅성과에 유의한 영향을 
미칠 것이다

가설2-1: 상징성은 브랜드충성도, 전환장벽, 브랜드만
족에 유의한 영향을 미칠 것이다.  

가설2-2: 연상성은 브랜드 충성도, 전환장벽, 브랜드 
만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.  

가설2-3: 식별성은 브랜드 충성도, 전환장벽, 브랜드 
만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.  

2.7 브랜드 카리스마와 마케팅성과의 관계 

브랜드 카리스마란 “헌신적인 구매자를 보유한 브랜
드‘ 또는 매우 높은 수준의 충성도를 갖는 고객집단을 보
유한 브랜드를 말한다[1]. 이는 달리 브랜드 명품을 의미
하는 '브랜드 리더십(brand leadership)' 'luxury brand', 
'prestige brand', 'reputation brand' 등의 용어들과 유사하
다[34]. 브랜드 카리스마의 구매자들은 자산들이 특정 브
랜드를 인지하고, 사용하고 있다는 사실을 매우 자랑스럽
게 생각하며, 주위사람들에게 행동적으로 호의적인 구전
활동을 한다. 

브랜드 카리스마는 변혁적 리더십에서 처음 사용하였
으며[5],  “기대 이상의 소비자 애착과 구매동기를 유발
하는 것”으로 정의하였다[32]. 여기서 ’기대(expectations)
란 품질, 기능성, 인지도가 거의 동등하지만, 신뢰(myths), 
은유(metaphors), 이미지, 개성, 제품에 대한 의미를 부여
하기 위한 촉진노력과 무관한 제품이 가져올 수 있는 동
기와 애착의 수준을 뜻한다. 브랜드 카리스마는 브랜드 
이미지, 상징성, 권위(prestige)와 관련된 개념이며, 브랜
드 카리스마에 기능적 효용은 고려하지 않았다[83].

본 연구는 브랜드 카리스마를 상징적 상호주의, 심리
적 애착, 신성한 경험, 그리고 기능적 효용을 포괄하는 한 
브랜드가 동일한 제품군내의 다른 브랜드들에 비해 갖는 
prestige한 특성의 개념화를 도입한다[52]. 여기에서 프레
스티지는 리더가 조직구성원들에게 제시하는 비전으로 
볼 수 있으며, 브랜드 카리스마의 효과인 브랜드충성도는 



한국산학기술학회논문지 제15권 제1호, 2014

148

리더의 비전을 공감한 조직구성원들이 리더에게 보이는 
헌신적인 행동을 의미한다. 

브랜드 카리스마는 오늘날 경쟁적 마케팅환경에서 기
업고객에 대한 기대되는 미래 행동의 척도로서 기업의 
장기적 성과를 극대화시키는 전략적 자산이며[86], 고객
가치경영의 일환이다. 

따라서 브랜드 카리스마는 불확실한 시장이 전개될수
록 기업에게 중요한 무형의 자산이며, 기업은 브랜드 카
리스마를 만들어 내기 위해서도 더 강력하고 고객중심의 
마케팅 프로그램 구축이 동반되어져야 한다. 브랜드 카리
스마는 마케팅의 투입에 대해 고객의 구전효과, 전환행
동, 브랜드충성도, 브랜드편익, 재구매의도, 브랜드 만족
과 같은 특별한 브랜드에 대한 선택가능성에 영향을 미
치는 긍정적인 고객반응과 관계된다[75]. 이상의 선행연
구를 토대로 [Fig. 1]처럼 소비자의 브랜드 카리스마와 마
케팅성과에 관한 가설을 다음과 같이 설정할 수 있다.

가설 3 : 브랜드 카리스마는 마케팅성과에 유의한 영
향을 미칠 것이다

가설3-1: 브랜드 카리스마는 브랜드충성도에 유의한 
영향을 미칠 것이다. 

가설3-2: 브랜드 카리스마는 전환장벽에 유의한 영향
을 미칠 것이다.

가설3-3: 브랜드 카리스마는 브랜드만족에 유의한 영
향을 미칠 것이다. 

 

[Fig. 1] Research model

3. 변수의 정의 및 연구방법

3.1 변수의 조작적 정의

제안된 연구모델을 검정하기 위한 각 변수의 측정항목
들은 Table 1에서와 같으며, 각 항목은 리커트 5점 척도
(1: 매우 그러함, 3: 보통, 5: 매우 그렇지 않음)를 이용하
여 다항목으로 측정하였다. 

[Table 1] Operated definition of Variables

Concept Variables Leading research

Color 

marketing

Symbolism

symbolism 1

Keller(1998); Ko 

& Lee(2003):

Elliot & 

Marier(2007); 

Hong et 

al.(2008)

symbolism 2

symbolism 3

symbolism 4

symbolism5

symbolism 6

symbolism 7

symbolism 8

symbolism 9

Association

association 1

association 2

association 3

association 4

association 5

Discrimination

discrimination 1

discrimination 2

discrimination 3

discrimination 4

discrimination 5

Brand charisma

charisma 1 Bass(1985); 

Gifford(1997); 

Fournier(1998); 

Lee & Lim(2004) 

charisma 2

charisma 3

charisma 4

Marketing  

outcome

Brand loyalty

loyalty 1 Chaudhuri(1999)

; Zeithaml et 

al.(1996)

loyalty 2

loyalty 3

Switching 

barrier

barrier 1

Burke(1984); 

Jackson(1985); 

Ping(1993)

barrier 2

barrier 3

barrier 4

barrier 5

barrier 6

barrier 7

Brand 

satisfaction

satisfaction 1 Kim(2007); 

Oliver1999);

Fornell et 

al.(1996) 

satisfaction 2

satisfaction 3

satisfaction 4

3.2 자료수집 및 분석방법

본 연구의 조사대상자는 전국에 거주하는 주부 및 경
제활동을 하고 있는 불특정 다수의 고객을 대상으로 하
였다. 설문지는 자기 기입식 설문지로 조사를 하였다. 설
문조사는 우편조사, 직접방문조사, E-mail조사 등을 병행
하여 실시하였다. 설문지 조사기간은 2010년 04월 01일
부터 2010년 04월 30일까지 30일간 실시하였으며, 총 
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Concept Factors Estimate Items
Perfect standard 

loading

Estimate 

error

Construct 

reliability
AVE

color 

marketing

Symbolism

Attraction effect of brand color 0.741 0.451

0.849 0.654Notice effect of brand color 0.887 0.214

Relative usefulness of color brand 0.792 0.373

Association
A case memory of color brand 0.804 0.353

0.877 0.782
Recall of symbol, store used to brand color 0.958 0.082

Discrimination
Relative usefulness of color brand 0.911 0.170

0.887 0.797
Outstanding of color brand 0.874 0.236

Brand charisma

Self esteem of brand use 0.833 0.306

0.848 0.650Ostentation of brand 0.770 0.407

Achievement satisfaction on brand 0.814 0.338

marketing 

outcomes

brand loyalty
A continuous rebuying on price pulling up 0.612 0.426

0.712 0.557
Future buying ability of brand 0.793 0.371

Switching 

barrier

Convenience of brand usefulness 0.449 0.698
0.713 0.584

Anxiety on brand dissatisfaction 0.953 0.092

Brand 

satisfaction

Overall satisfaction 0.888 0.212

0.917 0.788Satisfaction of buying decision making 0.941 0.115

A sound judgement of buying 0.831 0.310

* Construct reliability = (perfect standard loading)2 / {perfect standard loading)2 + sums of estimate error},

** value of VE = sum of perfect standard loading2 / (sum of perfect standard loading2 + sums of estimate error)

[Table 2] Confirmatory factor analysis of variables

500부를 배포하여 267개(53.4%)를 회수하였으며, 266개
를 분석에 활용하였다. 분석방법은 첫째, 농산물브랜드의 
컬러마케팅(상징성, 연상성, 식별성)이 브랜드 카리스마
에 영향을 미치는 관계를 확인하고, 둘째, 브랜드 카리스
마가 마케팅성과에 미치는 영향을 구명하는데 목적을 두
고 있음에 따라 변수들의 구조적 관계를 분석하기 위해 
SPSS 12.0과 Amos 5,0을 사용한다.

4. 실증분석

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구의 다항목 측정항목을 정제하고 척도의 신뢰성
과 타당성을 확인하기 위하여 모든 척도에 대해 varimax
방법에 의한 탐색적 요인분석과 Cronbach's α분석을 병행
하여 신뢰성을 분석하였다. 요인분석의 결과 평가는 요인 
적재값 0.5이상, 아이겐값 1.0이상 기준으로 하였다[4]. 
신뢰성 계수에 대한 절대적인 규정은 없으나 일반적으로 
신뢰도 계수 값이 0.6 이상이면 신뢰성이 있다고 할 수 
있다[66]. 본 연구의 모든 요인은 0.766～0.927 사이의 
Cronbach's α값 분포를 보이고 있어 신뢰성이 확보되었다

고 할 수 있다. 척도의 집중타당성을 검정하기 위하여 전
체 구성개념에 대하여 Amos 프로그램의 최우추정
(maximum likelihood estimation)법을 이용하여 측정모형
의 적합도를 평가하였다. 

전체 측정변수들의 각 개념에 대한 단일차원성과 신뢰
도를 평가하기 위하여 구성개념 신뢰성과 또 다른 신뢰
성 평가방법인 평균분산추출(AVE, average variance 
extracted) 값을 함께 확인하였다. 

Table 2에서와 같이 결과품질, 컬러마케팅의 상징성, 
연상성, 식별성과 브랜드 카리스마, 그리고 마케팅성과의 
브랜드충성도, 전환장벽, 브랜드만족 모두 구성개념 신뢰
도의 기준치인 0.7이상을 보이고 있고, 분산추출 기준치
인 0.5이상을 보이고 있으므로 전체 측정모델에 사용된 
측정변수들의 각 개념에 대한 단일차원성과 신뢰도에는 
문제가 없다고 판단할 수 있다. 

마지막으로 구성개념들의 판별타당성을 알아보기 위
해 구성개념 간의 상관관계행렬(φ matrix)을 검토하였다. 
Table 3에서와 같이 표준오차를 두 배 하여 변수 간 상관
관계와 합한 결과변수 간 관계 모두에서 상관관계가 0.95
를 초과하지 않아 구성개념 간의 판별타당성이 있는 것
으로 판단된다.
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1( ξ
1
) 2( ξ

2
) 3( ξ

3
) 4(η1) 5(η2) 6(η3) 7(η4)

Symbolism( ξ
1
) 1.00

Association( ξ
2
)

0.624**

(0.049)
1.00

Discrimination ( ξ
3
)

0.804**

(0.034)

0.664**

(0.045)
1.00

Brand charisma(η1)
0.530**

(0.058)

0.440**

(0.062)

0.298**

(0.069)
1.00

Brand loyalty(η2)
0.620**

(0.063)

0.550**

(0.065)

0.378**

(0.075)

0.726**

(0.057)
1.00

Switching barrier(η3)
-0.006**

(0.073)

0.091**

(0.073)

0.018**

(0.073)

0.105**

(0.076)

0.319**

(0.097)
1.00

brand satisfaction(η4)
0.685**

(0.043)

0.515**

(0.054)

0.606**

(0.048)

0.547**

(0.045)

0.625**

(0.060)

0.102**

(0.073)
1.00

** p < 0.01, (  ) : Standardization error 

[Table 3] Correlation analysis of construct

4.2 연구가설의 검정

제안된 연구가설 검증을 위해 연구모형의 구조방정식 
모형분석을 실시한 결과는 Table 4와 같다. 연구모형의 
적합도는 GFI=0.908, AGFI=0.860, RMSEA=0.066, 

NFI=0.957, =203.087(p=0.000)로 과 AGFI의 적합
도가 적합기준을 만족하고 있지 못하고 있다. 그러나 

을 보완해주는 RMSEA 수치가 적합기준을 만족하고 있
으며 AGFI의 적합도가 기준치인 0.9에 근접하고 있으므
로 전반적인 모형해석에 무리가 없을 것으로 판단된다.

GFI AGFI RMSEA NFI χ2 df p

0.908 0.860 0.066 0.957 203.087 101 0.000

Fitness basis : GFI, AGFI, NFI : 0.9 over, RMSEA : 0.1 

under,  good probability of   >0.05

[Table 4] Fitness of research model 

연구모형의 구조방정식 모형분석을 통한 경로계수를 
정리하면 Table 5와 같다. 첫째, 컬러마케팅의 상징성(경
로계수=0.737, t=4.996), 연상성(경로계수=0.315, t=3.211)
은 브랜드 카리스마에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들에게 상징성의 
브랜드컬러 유인효과와 주목효과, 브랜드의 의미전달과 
연상성의 컬러브랜드의 사례기억, 브랜드컬러를 통한 매
장, 심벌의 회상이 브랜드 카리스마의 브랜드 이용의 자
긍심, 브랜드의 과시성, 브랜드 성취 만족도에 통계적으
로 유의한 긍정적인 영향관계로 나타났다. 둘째, 컬러마
케팅의 상징성(경로계수=0.438, t=2.627)과 연상성(경로

계수= -0.249, t=2.508)은 마케팅 성과인 브랜드충성도에 
통계적으로 유의한 긍정적인 영향관계였다. 이것은 상징
성의 브랜드컬러의 유인효과와 주목효과, 브랜드의 의미
전달과 연상성의 컬러브랜드의 사례기억, 브랜드컬러를 
통한  매장, 심벌의 회상이 브랜드충성도의 가격인상에도 
지속적 구입의사와 브랜드의 미래구입 가능성에 유의한 
영향을 미치는 것으로 판단된다. 셋째, 컬러마케팅의 상
징성(경로계수=0.338, t=2.547)은 마케팅성과인 브랜드만
족에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 소비자들에게 상징성의 
브랜드컬러에 따른 유인효과와 주목효과를 유발하여 전
반적 만족으로 구매결정을 만족함을 의미한다. 넷째, 브
랜드 카리스마는 브랜드충성도(경로계수= 0.466, 
t=4.384)에 통계적으로 유의한 영향을 미치며, 브랜드만
족(경로계수=0.299, t=3.843)에 통계적으로 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 컬러마케팅의 식별성은 브랜
드 카리스마에 통계적으로 유의한 영향을 미치고 있으나 
경로계수 -0.502(t=-3.318)로 부정적인 영향을 미치고 있
어서 가설은 기각되었다. 반면 브랜드만족(경로계수
=0.220, t=1.749)에는 다소 낮지만 통계적으로 유의한 영
향을 미쳤다.

이상의 연구모형 경로분석은 통계적으로 유의한 영향
관계를 미치는 경로를 통하여 컬러마케팅이 브랜드 카리
스마를 매개로 하여 마케팅성과에 미치는 간접효과를 
Table 6과 같이 살펴보았다. 즉, 컬러마케팅의 상징성은 
브랜드 카리스마를 매개로 하여 마케팅성과인 브랜드충
성도에 0.343, 브랜드만족에 0.220의 영향을 미치고 있으
며, 연상성은 브랜드 카리스마를 매개로 마케팅성과의 브
랜드충성도에 0.147, 브랜드만족에 0.094의 영향을 미쳤
다.
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Indirect path Separate path Path coefficient Indirect effects

ξ
1
→η1→η2

Symbolism( ξ
1
)→Brand charisma(η1) 0.737

0.343
Brand satisfaction(η1)→Brand loyalty(η2) 0.466

ξ
1
→η1→η4

Symbolism( ξ
1
)→Brand charisma(η1) 0.737

0.220
Brand charisma(η1)→Brand satisfaction(η2) 0.299

ξ
2
→η1→η2

Association( ξ
2
)→Brand charisma(η1) 0.315

0.147
Brand charisma(η1)→Brand loyalty(η4) 0.466

ξ
2
→η1→η4

Association( ξ
2
)→Brand charisma(η1) 0.315

0.094
Brand charisma(η1)→Brand satisfaction(η4) 0.299

[Table 6] Indirect effects of brand charisma

Path(Hypothesis direction) Path term
Path 

coefficient

Standard.

error
t-value

Hypothesis 

choice

Symbolism( ξ
1
)→Brand charisma(η1) γ11 0.737 0.148 4.966** Support

Association( ξ
2
)→Brand charisma(η1) γ12 0.315 0.098 3.211** Support

Discrimination( ξ
3
)→Brand charisma(η1) γ13 -0.502 0.151 -3.318** Reject

Symbolism( ξ
1
)→Brand loyalty(η2) γ21 0.438 0.167 2.627** Support

Symbolism( ξ
1
)→Switching barrier(η3) γ31 -0.086 0.212 -0.408** Reject

Symbolism( ξ
1
)→Brand satisfaction(η4) γ41 0.338 0.132 2.547** Support

Association( ξ
2
)→Brand loyalty(η2) γ22 0.249 0.099 2.508** Support

Association( ξ
2
)→Switching barrier(η3) γ32 0.127 0.141 0.899** Reject

Association( ξ
2
)→Brand satisfaction(η4) γ42 0.030 0.079 0.376** Reject

Discrimination( ξ
3
)→Brand loyalty(η2) γ23 -0.282 0.156 -1.809** Reject

Discrimination( ξ
3
)→Switching barrier(η3) γ33 -0.045 0.199 -0.226** Reject

Discrimination( ξ
3
)→Brand satisfaction(η4) γ43 0.220 0.126 1.749** Support

Brand charisma(η1)→Brand loyalty(η2) β21 0.466 0.106 4.384** Support

Brand charisma(η1)→Switching barrier(η3) β31 0.170 0.150 1.135** Reject

Brand charisma(η1)→Brand satisfaction(η4) β41 0.299 0.078 3.843** Support

[Table 5] Path summary of research model

5. 결론

5.1 전략적 시사점

본 연구의 분석 결과는 다음과 같이 학술적 및 실무적 
시사점을 갖는다. 먼저 학술적 시사점으로 첫째, 본 연구
는 미학과 경영학의 소비자행동, 시장조사 그리고 경영전
략 등을 결합한 학제적 연구의 이론적 확장으로 평가할 
수 있다. 즉, 과거의 컬러연구는 주로 미학분야에 국한되
어 다루어졌으나 오늘날 컬러가 중요하게 다루어짐에 따
라 통섭의 학문을 결합된 결과이다. 둘째, 컬러마케팅의 
상징성과 연상성은 브랜드 카리스마와 매우 밀접한 관계 
속에 브랜드충성도로 귀결된다. 즉, 브랜드컬러만을 강조

할 것이 아니라 브랜드컬러가 소비자들에게 어필되면서 
동시에 브랜드 카리스마의 명성이 높아지고, 다시 브랜드
충성도로 연결고리를 가질 수 있도록 공급사슬관리 맥락
에서 이론이 확장되었다는 점이다. 다음으로 실무적 시사
점은 첫째, 기업은 소비자들의 컬러에 관한 라이프스타일
을 반영한 신상품의 개발과 브랜드 정체성을 제고시킬 
수 있다. 둘째, 브랜드에 관한 컬러 활용을 통한 브랜드 
카리스마의 제고는 곧 브랜드자산을 증식시킬 수 있는 
동시에 브랜드충성도를 갖는 단골확보에도 유리할 수 있
다. 요컨대, 소비자가 녹색(green) 컬러를 보면 바른 먹거
리를 상징하는 풀무원을 연상되는 동시에 풀무원의 브랜
드 카리스마로 인해 변함없이 풀무원에게 신뢰의 충성도
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를 갖게 된다. 본 연구의 핵심은 컬러마케팅을 통해 브랜
드 카리스마의 명성을 높이고 선순환맥락에서 마케팅성
과로의 연결로 이어지면서 곧 기업-고객의 장기지향성 
유지에 있다[40,54]. 

5.2 연구의 한계점 및 향후 제안

본 연구는 공급사슬맥락에서 학제적 연구로 간주할 수 
있으나 다음의 한계점을 지닌다. 첫째, 표본의 크기가 충
청도 지역에 집중되어 있어 연구결과의 일반화를 저해할 
수 있다. 향후 다양한 상품, 다양한 계층을 대상으로 연구
를 수행함으로써 보다 일반화된 결과를 얻어야 한다. 둘
째, 본 연구는 컬러마케팅을 통한 고객관계관리를 다루지 
못하였다[53]. 향후 어떤 컬러가 소비자의 신뢰를 보다 
많이 얻을 수 있을 것인지 심리적 연구들이 요구된다. 셋
째, 향후 현장의 목소리를 더 많이 반영한 보다 현실적이
고 실무적인 시사점을 도출해야 한다. 셋째, 향후 정량적 
변수의 수익성, 매출액 등도 잘 정제되어 연구의 목적에 
부합토록 보완되어져야 한다. 
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