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본 연구는 귀인이론을 바탕으로 지상  채  랜드의 진정성 지각에 련된 선행변수  결과

변수를 제시하고, 그 계를 검증하 다. 연구 결과 지상  채  랜드의 차별성 지각은 SBS

의 경우에만 진정성 지각에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 지상  채  랜드

의 지속성 지각은 모든 채 에서 진정성 지각에 유의한 향을 미쳤다. 다음으로, 차별성 지각

이 랜드 태도에 미치는 향은 SBS의 경우에만 진정성 지각에 의해 부분매개 되는 것으로 

나타났다. 그리고 지속성 지각이 랜드 태도에 미치는 향은 KBS와 SBS의 경우에는 진정

성 지각에 의해 완 매개 되고, MBC의 경우에는 진정성 지각에 의해 부분매개 되었다. 지속

성 지각이 랜드 충성도에 미치는 향은 MBC의 경우에만 진정성 지각에 의해 완 매개 되

었다. 끝으로, 진정성 지각은 모든 채 에서 랜드 태도에 유의한 향을 미쳤다. 랜드 충성

도에 한 진정성 지각의 직 인 효과는 MBC의 경우에만 유의한 것으로 나타났으나, 간  

효과는 모든 채 에서 유의했다. 연구결과를 바탕으로 이론 , 실무  함의와 향후 연구방향을 

제시하 다.
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1. 서론

2015년 12월 31일을 기 으로 종합유선방송 가입자가 할 수 있는 디지털 방송 채 의 수는 

평균 246개이다(방송통신 원회, 2016a, 143쪽). 1991년 SBS의 개국, 1995년 이블 TV  

지역 민  방송의 등장, 2011년 종합편성 채  4개사 개국 등을 거치면서 지속 으로 방송 채

의 수가 증가해온 결과이다. 여기에 성방송, IPTV, 온라인 유통 랫폼(OTT) 등 다양한 컨

텐츠 유통 랫폼의 추가까지 더해져 방송 시장의 경쟁 구조는 매우 복잡한 양상을 띠게 되었다. 

그리고, 이 게 명실상부한 다매체, 다채  시 에 진입한 방송 시장에서 지상  방송 채 의 

상은 지속 으로 하락해왔다. 2015년 지상  방송사의 매출은 4조 1007억원으로 체 방송 사

업자 매출인 15조 3195억원 기  26.8%의 유율을 보이고 있다. 이는 이블 TV 채 의 매

출 유율인 40.6%에 비해서 히 낮은 수치이다(방송통신 원회, 2016a, 22-23쪽). 이에 

더해, 2015년에는 처음으로 비지상  채  시청시간(가구 일일 평균 260분)이 지상  채  시

청시간(가구 일일 평균 248분)을 추월하기에 이르 다(방송통신 원회, 2016b, 95쪽).

이러한 변화의 이면에는 이블 TV 채 들의 효과 인 랜드 략도 요한 역할을 하고 

있다. 보도 부분의 차별화된 이미지를 바탕으로 랜드 정체성을 효과 으로 구축한 JTBC의 경

우, 2017년 7월에 실시된 방송사 신뢰도 조사 결과에서 52%를 기록해 지상  방송사에 비해 월

등히 높은 수치를 기록하 다 (뉴스1, 2017,7,31). 시청률 20% 를 기록한 ‘도깨비,’ ‘응답하

라 1988’ 등을 비롯해 다양한 히트작을 양산해 내면서 인기 이블 TV 채 로 자리잡은 tvN도 

사  랜드 마 을 바탕으로 지상  채 을 하는 채  랜드로 성장하 다(부산일보, 

2017,1,22; 홍경수, 2016). 이러한 이블 TV의 성장은 시청자가 인식하는 이블 TV 채 과 

지상  채 의 요성 지각에도 향을 미친 것으로 보인다. 지상  채  비제공시 다른 유료 방

송 서비스로 환하겠다는 비율이 2011년 60% 에서 2015년 50% 로 지속 으로 하락한 반

면, tvN이 포함된 CJ 계열 채 들의 편성 제외시 랫폼 환 의향은 2011년 47.2%에서 

2015년 50.7%로 증가하 고, JTBC가 포함된 앙일보 계열 채 들의 경우에도 2012년 12%

에서 2015년 34.1%로 증가하 다(강 석, 2016). 이에 더해, 온라인 유통 랫폼(OTT)을 비

롯한 다양한 로그램의 유통 경로의 등장은 다양한 매체를 넘나드는 로그램, 즉, 컨텐츠 심 

소비 패턴이 가능해졌다는 것을 의미한다 (조성동, 강남 , 2009; 이찬구, 이종 , 성지 , 

2009). 그러나, 한편, 채 의 수가 많아지면서 ‘주로 시청하는 채  묶음’인 ‘채  퍼토리’를 활

용해 로그램 소비 패턴을 단순화화려는 경향도 나타났다. 이러한 단순화 경향은 채  수의 증

가에 비해 채  퍼토리의 변화는 상 으로 은 결과로 이어진 것으로 보인다 (조성동, 강남
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, 2008; 김정 , 2009; 최수진, 2013). 이블 TV 채 의 성장으로 인한 경쟁 심화  시청

자의 지상  채 의 요성 인식 수  하는 채  퍼토리 내에서의 지상  채 의 상 한 

약화될 수 있는 기 상황에 놓여 있다는 것을 의미한다. 따라서 이블 TV 채  랜드의 

에 응하고, 시청자의 채  랜드 충성도를 유지하며, 채  퍼토리 내에서의 상을 강화하

기 한 효과 인 랜드 략의 수립과 집행이 필요한 시 이라고 하겠다.

지상  채  랜드 략의 수립은 지상  채  랜드 자산의 구축을 목 으로 략 으

로 진행되어야 한다. Keller(1993)에 의하면 소비자 기반의 랜드 자산(Customer-Based 

Brand Equity)은 ‘ 랜드 마 과 련한 소비자 반응에 한 랜드 지식의 차별  효과’이

다. 여기서, 랜드 지식은 랜드 인지도와 랜드 이미지로 구성된다. 랜드 이미지는 소비자

가 해당 랜드에 하여 가지는 다양한 연상의 합을 의미한다. 효과는 랜드 태도와 충성도와 

같은 랜드 차원의 성과 변수를 의미한다. 지상  채 의 랜드 략 수립의 출발 은 랜드 

연상 요소의 조합을 바탕으로 기  랜드 이미지, 즉, 채  랜드 정체성을 확립하는 것이다. 

이러한 랜드 정체성을 랜드 마 을 바탕으로 소비자에게 달해서 인지도, 이미지, 태도, 

충성도 수 이 높아지면 지상  채 의 랜드 자산이 구축되었다고 할 수 있다(Keller, 2013). 

따라서 지상  채 의 랜드 자산을 효과 으로 구축하기 해서는 우선 어떠한 연상 요소를 

심으로 채  랜드 정체성을 확립해야 주어진 상황에서 최선의 결과를 가져올 수 있는지에 한 

략 인 의사결정이 필수 이다. 

이러한 시각을 바탕으로 기존의 지상  채  랜드를 포함한 채  랜드에 한 선행 연

구를 보면, 랜드 자산 척도의 개발에 한 연구를 제외하고, 크게 두 가지의 주요 연상, 즉, 채

 랜드 개성(심성욱, 민정선, 신일기, 2007; 심성욱, 김도형, 황장선, 2008; 윤홍근, 김유경, 

박성 , 2010)과 로그램 품질(이 웅, 김은미, 심미선, 2003; 이 웅, 심미선, 2005; 김정

, 김은미, 이 웅, 2013)에 한 연구가 다수 발표되어왔다. 랜드 개성에 한 연구의 경우 

소비자 행동 분야에서 주로 연구된 랜드 개성 개념(Aaker, 1997)을 지상  채  랜드에 

용해 의미 있는 통찰을 제공하고 있지만, 방송 환경 변화와 소비 트 드를 반 한 새로운 랜드 

개성 련 연상에 한 구체 인 연구는 아직 미흡한 것으로 보인다. 로그램 품질 연상의 경우

는, 앞서 언 한 컨텐츠 심의 소비패턴이 가능한 환경을 고려할 때, 로그램 랜드라는 확장

된 개념 안에 포함시켜서 논의될 필요가 있는 것으로 단된다. 그리고 이러한 로그램 랜드 

개념의 채택은 채  랜드를 로그램 랜드 보다 상 의 랜드, 즉, 기업 랜드 수 에서 

정의할 필요가 있음을 의미한다. 채  랜드를 이와 같이 기업 랜드 수 에서 정의할 경우에

는 채  랜드 정체성은 해당 방송사의 가치와 통을 반 하는 방향으로 설정되는 것이 할 
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것이다(Aaker, 2004).

이러한 문제의식을 바탕으로, 본 연구에서는 ‘ 랜드 진정성(Authenticity)’을 지상  채

 랜드 자산을 구축하기 해서 반드시 고려해야 할 주요 랜드 연상 요소로 보고, 이 연상

이 채  랜드 충성도에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 랜드 진정성은 기본 으로 진본

(Genuineness), 진짜(Reality),  진실(Truth) 등을 동시에 의미한다(Grayson & 

Martinec, 2004; Beverland, 2009; Beverland & Farrelly, 2010). 반면,  사회의 

요한 특성은 상업화되고, 목  지향 인 랜드, 고, 컨텐츠의 홍수 속에서 진짜와 가짜가 

혼재한다는 것이다(Firat & Venkatesh, 1995). 그리고, 소셜미디어를 비롯한 온라인 랫폼

의 활성화는 가짜를 구별해낼 수 있는 정보력을 소비자의 손에 쥐어 주었다. 그러나, 이러한 정

보력을 바탕으로 가짜와 거짓에 한 정보의 공유가 많아질수록 소비자들의 정보에 한 불신은 

더욱 높아지고 있다. 이러한 변화는 진짜와 진실을 의미하는 진정성이 랜드 선택의 요한 기

이 되는 데 요한 동인으로 작용하고 있다 (김난도 등, 2011). 이에 더해, 지상  방송 채

이 공익성을 추구하는 공 방송으로서 사회  기능을 다해 주기를 바라는 시청자의 기 ( 연근, 

안주아, 김민경, 2015)가 존재한다는 도 요하다. 이는 거짓 없는 방송, 진정성 있는 방송을 

주요 랜드 연상으로 하여 차별화 하는 것이 지상  방송 채 에게 략 으로 효과 인 선택이 

될 수 있다는 것을 의미한다. 그리고, 지상  방송 채 의 기의 본질이 공익성을 추구하는 공

방송이라는 인식이 흔들리고, 랜드 신뢰도와 충성도가 하락하는 데 있다는 을 고려하면, 

채  랜드 진정성은 지상  채  랜드의 기를 극복하기 한 채  랜드 정체성의 확립에 

있어서 우선 으로 고려되어야 하는 연상으로 단된다.

본 연구의 목 은 이와 같이 소비자 련성과 략  합성이 높은 랜드 진정성 개념을 

지상  채  랜드에 최 로 용해 그 역할과 효과를 살펴보는 것이다. 이를 해 우선, 지상

 채  랜드의 진정성 지각에 향을 미치는 선행 변수들에 해 탐색해 보고자 한다. 그리

고 지상  채  랜드의 진정성 지각이 지상  채  랜드 태도와 충성도 등 효과 변수에 미치

는 향  선행 변수와 효과 변수 사이에서 매개 변수 역할을 하는지에 해서도 검증해 보고

자 한다. 
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2. 이론  배경과 연구모형

1) 랜드 진정성의 정의

진정성(Authenticity)은 그리스어 Authentikos에서 유래한 말로서, 진본 는 진짜를 의미한

다. 여기에서 진본이라 함은 모방이나 거짓이 아닌 독창 인, 그리고, 원조(Original)라는 의미

를 내포하고 있다(Beverland, 2009). 이러한 근은 주로 술 작품과 지와 같은 가짜와

의 구별이 요한 사물 는 장소와 련된 진정성의 의미를 보여 주고 있다고 할 수 있다. 반면, 

사람에 용했을 경우 진정성의 의미는 자신의 진짜 자아(True Self)를 바탕으로 행동하는 것

을 의미한다. 즉, 내 인 자아를 바탕으로 동기화된 행동을 진정성 있는 행동이라고 할 수 있다

는 것이다(Ryan & Daci, 2000). 이와 같이, 진정성 개념은 맥락에 따라 다양한 의미를 가지고 

있으며, 기본 으로 ‘진본(Genuineness),’ ‘진짜(Reality),’  ‘진실(Truth)’등을 동시에 의미

하고 있다(Grayson et al., 2004; Beverland, 2009, Beverland et al., 2010).

이 개념 자체가 가지는 이러한 다의성을 반 하여 진정성 개념을 랜드  소비자 행동에 

용한 기 연구는 주로 심층 인터뷰 등의 질  연구 방법을 활용하여 랜드 진정성 개념의 유

형과 특성을 규명하고자 하는 탐색  연구들로 이루어져 있다. 이러한 맥락에서, 그 이슨 등

(Grayson et al., 2004)은 세익스피어 탄생지와 셜록 홈즈 박물 을 방문한 사람들이 진정성

을 평가하는 방식을 바탕으로 두 가지 유형의 진정성 개념을 제시하 다. 우선, ‘지표  진정성

(Indexical Authenticity)’은 사실 , 는, 시공간 으로 복사본이 아닌 원본임을 입증할 수 

있는 경우를 지칭한다. 세익스피어의 서명이 있는 오래된 책과 같이 물리  증거가 있을 경우에 

‘지표  진정성’이 있다고 볼 수 있다. 이에 반해, ‘도상  진정성(Iconic Authenticity)’은 원본

은 아니지만 원본을 정확하게 재 했다고 ‘지각’되는 경우를 지칭한다. 셜록 홈즈 소설 속에서 읽

고, 기 했던 내용과 일치하는 셜록 홈즈 박물 의 내부 인테리어가 하나의 가 될 수 있다.

리, 피터스, 그리고 쉘튼(Leigh, Peters, & Shelton, 2006)은 국의 MG 자동차 랜

드 커뮤니티를 상으로 질  연구를 진행하여 랜드 진정성의 유형을 세가지로 구분하여 제시

하 다. 우선, 객  진정성(Objective Authenticity)은 상 는 경험이 진본인지를 객

인 기 을 바탕으로 단한 결과를 말하며, 구성  진정성(Constructive Authenticity)은 

상의 진정성 여부를 단하는 기 이 사회 으로 구성된 고정 념, 기 , 이미지 등의 주

인 인지 요소인 경우를 지칭하는 개념이다. 그리고, 실존  진정성(Existential Authenticity)

은 상 는 경험이 진정한 자아를 표출하고 공유할 수 있게 해주는가를 진정성의 평가기 으로 
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삼고 있는 개념이다. 비버랜드, 린드그린, 그리고 빈크(Beverland, Lindgreen, & Vink, 

2008)도 맥주 랜드 고에 한 연구를 바탕으로 진정성을 순수 진정성(Pure Authenticity), 

근사 진정성(Approximate Authenticity), 도덕  진정성(Moral Authenticity)의 세 가지 

유형으로 구분하 다. 순수 진정성과 근사 진정성은 그 이슨 등(Grayson et al., 2004)의 지

표  진정성과 도상  진정성, 리 등(Leigh et al., 2006)의 객  진정성  구성  진정성과 

유사한 개념으로 볼 수 있다. 이에 더해, 도덕  진정성은 소비자의 도덕  자아에 부합하는 정

도를 기 으로 진정성을 평가한다는 에서 리 등(Leigh et al., 2006)의 실존  진정성과 같

은 맥락에 있는 개념인 것으로 보인다.

랜드 진정성 개념에 한 이상의 연구들을 포함한 주요 선행연구를 살펴볼 때 몇 가지 경

향을 발견할 수 있다. 우선, 주요 연구들의 랜드 진정성 개념에 한 논의가 와인, 맥주, 

지, 클래식 자동차 등을 심으로 이루어지면서 사물 심의 랜드 진정성 개념, 즉, 진본 여부

를 가리는 기 이라는 측면에서의 진정성 개념에 한 연구가 주류를 이루어 왔다는 것이다. 지

표  진정성과 도상  진정성(Grayson et al., 2004)이 진본 여부에 한 기 을 의미한다고 

볼 수 있고, 비버랜드(Berveralnd, 2006), 알 산더(Alexander, 2009) 등도 랜드 진정성

의 기 을 와인과 맥주의 진본을 구분하는 기 을 심으로 제시하는 등 다양한 연구에서 이러한 

경향을 볼 수 있다. 둘째, 자아에 한 논의도 랜드의 진정성이 아니라 소비자의 진정성 추구

와 련된 수단으로서의 랜드 진정성에 논의의 심이 맞춰져 있다고 볼 수 있다. 물론, 실존

 진정성과 도덕  진정성과 같은 개념들은 랜드의 진정성에도 연결되는 개념들이다. 그러나 

소비자의 자아와 랜드 이미지와의 일치를 랜드 진정성 개념의 요한 부분으로 간주한다는 

에서 기존의 자아 련 소비자 행동 연구(Sirgy, 1982; Kim, 2015)와 복되는 면이 있다. 

셋째, 랜드 진정성 개념을 기존의 이론을 바탕으로 일 되게 설명하는 연구보다는, 질  연구

방법을 활용해 귀납 으로 근하는 연구가 상 으로 많이 발표되어 왔다. 이러한 근을 통해 

랜드 진정성에 한 이해의 깊이를 넓힐 수 있었다고 할 수 있으나, 동시에, 련 이론의 용

을 통한 연역 이고 통합 인 근은 상 으로 었다고 볼 수 있다.

본 연구는 이러한 사물 심, 자아 심, 귀납  연구 심에서 탈피하여 랜드 진정성을 

랜드 개성과 같이 의인화된 랜드 연상의 하나로 간주하고 근하 다(Aaker, 1997; 

MacInnis & Folkes, 2017). 이를 바탕으로 랜드 진정성을 ‘ 랜드가 자신의 진짜 자아 

는 정체성을 바탕으로 진심과 진실성이 느껴지게 행동한다고 지각되는 정도’라고 정의하 다. 이

는 진정성 개념을 사람에 용했을 때 자신의 진짜 자아를 바탕으로 행동하는 것을 의미한다고 

정의한 자기 결정성 이론(Self-Determination Theory, Ryan et al., 2000)을 랜드 진정
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성 개념에 용한 것이다.

2) 랜드 진정성의 선행 요인

진짜 자아 는 정체성에 기반한 랜드 진정성은 랜드의 외 인 행동을 찰하는 것만으로는 

알 수 없으며, 랜드의 행동에 련된 제한된 정보를 바탕으로 추론해야만 한다. 그리고 이러한 

추론을 바탕으로 랜드의 행동이 상황  는 외 인 이유가 아닌 내 인 이유를 바탕으로 행해

졌다고 단할 수 있어야 한다. 인지각 분야에서 발달한 귀인이론(Attribution Theory)은 

이러한 추론을 통해 행동의 이유를 상황  원인인 것으로 단하는 것을 외  귀인(External 

Attribution), 그리고, 내  동기인 것으로 단하는 것을 내  귀인(Internal Attribution)

으로 구분하 다(Heider, 1958). 귀인이론을 바탕으로 하면, ‘ 랜드의 행동에 해 내  귀인

을 할 수 있다고 단되는 정도’를 랜드 진정성이라고 정의할 수 있는 것이다.

귀인이론의 발 에 공헌한 리(Kelley, 1973)의 공변 원리(Covariation Principle)에 

의하면 내  귀인 는 행 자 귀인을 하기 해서는 행 자의 행 에 한 반복 인 찰을 바

탕으로 세 가지 기 이 충족된다고 단할 수 있어야 한다. 우선, 다른 사람들과 다르게 행동할

수록, 즉, 행동이 독특하게 차별화되어 나타날 경우 진정성 있는 행동이라고 본다. 를 들어, 다

른 사람들이 모두 선행을 할 때 보다는 다른 사람들이 모두 선행을 하기 힘들어 할 때 혼자 선행

을 한다면 진정성이 높은 행동으로 지각될 수 있다. 두 번째로, 하나의 행동이 지속성을 가질 경

우 진정성이 있다고 본다. 를 들어, 선행을 한 번 했을 경우가 아니라 수년간 수십 회에 걸쳐서 

지속 으로 했을 경우에 진정성이 높게 지각 된다는 것이다. 세 번째로, 특정 상황에서만 특정 

행동을 하는 것이 아니라 다양한 상황에서 일 되게 행동할 경우, 즉, 일 성이 있을 경우 진정

성이 있다고 본다. 를 들어, 가족들에게만 선행을 베푸는 것이 아니라, 선행이 필요한 모든 상

황에서 선행을 베풀 경우 진정성이 있다고 본다는 것이다. 이와 같이, 차별성, 지속성, 일 성의 

세 가지 기 이 모두 충족되었을 경우에 행 자의 행 를 내  동기에서 비롯된 것으로 단할 

수 있다는 것이다(McArthur, 1972; Zuckerman, 1978). 

몰라드, 개리티, 그리고 라이스(Moulard, Grarrity, & Rice, 2015)의 연구에서는 휴먼 

랜드, 즉, 유명인 랜드의 진정성 개념  선행변수를 이러한 공변 원리를 바탕으로 설정하고 

이들 사이에 유의한 계가 있음을 보여주었다. 이 연구에서 주목할 부분은 개방형 설문의 결과를 

내용 분석한 결과를 바탕으로 휴먼 랜드 진정성에 향을 미치는 변수를 랜드 일 성을 제외

하고 랜드 차별성과 지속성으로 한정하 다는 이다. 이들에 의하면, 친구, 가족, 동료와 같이 
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행 의 지속 인 찰이 가능한 인 계 맥락과 달리 휴먼 랜드를 포함한 랜드 맥락에서는 

지속성과 일 성을 구분하기 힘들다. 를 들어, 화배우 황정민이 MBC 무한도 에 2016년 1

월과 2017년 1월에 각각 한 번씩 두 번 출연했다고 했을 때, 이 두 번의 출연에서 보여  행동을 

무한도 이라는 동일한 상이 존재함에도 연결해서 지각하지 못하고 각 출연 상황과 련해서 

기억에 남아 있는 부분을 심으로 다른 상에 한 행동으로 잘못 지각할 수도 있는 등 소비자

의 정보 해석에 있어서 모호성이 존재한다는 것이다. 동시에, 소비자는 유명인이 동일 로그램에 

반복 으로 출연하는 것을 항상 볼 수 있는 것도 아니다. 그래서 실질 으로는 다양한 시기에, 다

양한 로그램에 출연한 유명인의 행 를 바탕으로 그 의도를 단하게 된다는 것이다. 

이에 더해, 몰라드, 래지오, 그리고 폴세(Moulard, Raggio, & Folse, 2016)는 휴먼 

랜드 뿐만 아니라 일반 랜드의 경우에도 유사한 해석이 가능하다고 주장하 다. 를 들어, 

랜드가 경기침체기에 가격을 두 번에 걸쳐 지속 으로 인하한 경우, 각각의 상황이 경쟁, 생산, 

거시경제 지표 등에서 다르다면 다른 상에 한 일 된 행동이라고 지각할 수도 있다는 것이

다. 즉, 랜드의 경우, 일 성 단과 지속성 단은 하게 련되어 구분하기 어렵다는 것

이다. 그래서, 일 성도 결국 시간의 흐름 속에 있다는 을 감안하여, 일 성을 제외한다기 보

다는 지속성을 심으로 통합하는 것이 하다고 본 것이다. 이에 더해, 차재호와 나은

(1986)의 연구에서는 인지각 맥락에서도 공변 이론에서 제시한 3가지 정보를 모두 사용하지 

않음을 보여주었다. 이는 하나의 정보가 다른 정보를 함축할 수도 있음을 의미한다. 특히나, 지

속성 정보와 일 성 정보가 함축 계에 있다는 것을 보여주었다는 은 주목할 만하다. 이는 

인 지각 맥락에서도 2가지의 정보만으로 3가지의 정보가 모두 있을 때와 같은 수 의 귀인이 일

어날 수 있음을 의미한다. 김재휘, 신상화, 김수정(2005)은 이러한 함축 상을 바탕으로 일

성을 제외하고 차별성과 지속성을 기업의 공익활동에 한 귀인에 향을 미치는 변수로 제시하

다. 이상에서 살펴본 바와 같이, 일 성 정보와 지속성 정보 간의 구분이 랜드 맥락에서 특

히 어려운 과 두 가지의 정보가 서로 함축 계에 있다는 연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 

채  랜드 진정성 지각, 즉, 채  랜드 행동에 한 내  귀인에 향을 미치는 선행 변수를 

랜드 차별성과 랜드 지속성의 2개 변수로 설정하 다. 

(1) 랜드 차별성

진정성(Authenticity)이 어원 으로 모방이 아닌 독창 인, 그리고, 원조(Original)라는 의미

를 내포하고 있음을 고려하면(Beverland, 2009), 랜드 차별성은 랜드 진정성을 규정하는 

기본 개념이라고 할 수 있다. 길모어와 인(Gilmore & Fine, 2007)은 독창  진정성
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(Original Authenticity)과 특별함의 진정성(Exceptional Authenticity)등 랜드 차별성 

요소들이 진정성의 다섯 가지 유형에 포함된다고 주장하 다. 이들은 시간에서 앞서가고, 형태에

서 차별화해야만 독창  진정성을 구 할 수 있고, 독특하고 비범한 이미지를 구축해야 특별함의 

진정성이 실 될 수 있음을 강조하 다. 

이러한 랜드 차별성과 랜드 진정성 간의 한 계는 다양한 업종의 다양한 랜드

에 한 실증 연구에서도 반복 으로 검증되어 왔다. 를 들어, 샬 , 버만, 그리고 라일리

(Schallehn, Burmann, & Riley, 2014)는 맥주  패스트푸드 랜드를 상으로 진행한 연

구에서 랜드 차별성이 랜드 진정성에 향을 미치는 유의한 요인임을 보여주었다. 이들은 

랜드 차별성을 ‘ 랜드가 소비자와의 약속을 실 시키는 독특한 방식’이라고 정의하고, 두 업종 

모두에서 이 변수가 랜드 진정성에 유의한 향을 미침을 밝혔다. 그리고, 서상우(2012)는 22

명을 상으로 진행한 면  연구에서 랜드 독창성을 패션 랜드의 진정성 지각을 구성하는 주

요한 하 차원으로 제시하 다. 이 연구의 결과를 양  연구를 통해 검증한 서상우와 이유리

(2013)의 연구에서도 랜드 독창성이 랜드 진정성의 유의한 하  차원임을 보여주었다. 화장

품 랜드 진정성 (서용구, 유혜선, 김혜란, 2014)  골 볼 랜드 진정성(이상덕, 임 삼, 

2014)에 한 연구에서도 랜드 차별성이 랜드 진정성 지각을 구성하는 유의한 하  차원임

을 밝혔다. 룬 등(Bruhn et al., 2012)도 랜드 독창성(Brand Originality)을 ‘ 랜드가 

창의 이고, 신 이고, 원조인 것으로 지각되는 정도’로 정의하고, 이 변수가 랜드 진정성 지

각에 향을 미치는 유의한 요인임을 보여 주었다.

김재휘 등(2005)은 공익활동에 한 차별성 여부를 조작하는 실험을 통해 차별성이 유발

하는 내  귀인과 기업에 한 태도 간의 유의한 계를 밝혔다. 진정성 지각을 매개변수로 직  

설정하지는 않았으나, 차별성이 내  귀인을 통해 기업에 한 태도에 향을 미친다는 가정을 

바탕으로 차별성이 진정성 지각의 선행변수임을 간 으로 보여 주고 있다고 할 수 있다. 반면, 

이미 과 최 철(2012)의 연구에서는 삼성 자와 자동차가 실제로 수행하고 있는 CSR 활

동들을 상으로 실시한 온라인 설문 조사를 바탕으로 CSR 활동에 한 차별성 지각이 진정성 

지각에 유의한 향을 미침을 직 으로 보여 주었다. 몰라드 등(Moulard et al., 2015)은 유

명인 랜드의 차별성(Rarity)을 ‘유명인이 독특하다고 지각되는 정도’로 정의하고, 하  차원으

로 재능, 신비감, 독창성을 제시하 다. 그리고, 이러한 차별성이 유명인 랜드의 진정성 지각

에 유의한 향을 미침을 보여주었다. 이에 이어 몰라드 등(Moulard et al., 2016)은 커피  

랜드에 한 진정성 지각에 한 연구에서 랜드 차별성(Rare Brand Behavior)을 ‘차별  

랜드 행 ’로 정의하고, 독특성과 희소성을 구체 인 구성 차원으로 제시하 다. 이 연구에서
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도 랜드 차별성은 랜드 진정성 지각에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이상에서 살

펴본 바와 같이 랜드 차별성은 업종에 상 없이 랜드 진정성 지각을 구성하는 주요 구성요소 

는 랜드 진정성 지각에 향을 미치는 주요 선행변수로서 유의한 향을 미치고 있음을 알 

수 있다. 이상의 논의를 바탕으로 아래와 같이 가설을 도출하 다.

연구가설 1: 지상  채  랜드의 차별성을 높게 평가할수록 지상  채  랜드의 진정성을 높게 

지각할 것이다.

(2) 랜드 지속성

비버랜드(Beverland, 2006)는 일정한 향과 품질이 지속 으로 유지되는 것이 와인 랜드의 

진정성 지각에 향을 미치는 요한 요인임을 와인 생산자와 소비자에 한 인터뷰 결과를 바탕

으로 보고하 다. 알 산더(Alexander, 2009)도 맥주 랜드에 한 연구에서 ‘스타일의 지속

성’이 랜드 진정성 지각에 향을 미치는 세 가지의 핵심 인 요소 의 하나임을 보여주었다. 

이와 같이 랜드 지속성(Continuity)은 진본을 확인하는 기 의 하나로서 진정성 지각과 

하게 연결되는 요소로 제시되어 왔다.

한편, 랜드 지속성을 공변이론(Kelley, 1973)을 바탕으로 ‘핵심 랜드 속성 는 가치

가 오랜 기간에 걸쳐 안정 으로 유지되는 정도’라고 정의한 샬  등(Schallehn et al., 2014)

은 맥주와 패스트푸드 업종 모두에서 랜드 지속성이 랜드 진정성에 유의한 향을 미침을 보

여 주었다. 룬 등(Bruhn et al., 2012)도 자동차, 유통, 스포츠 의류, 음료, 바디 어 등 5

개 업종의 랜드를 상으로 한 연구를 바탕으로 랜드 지속성이 랜드 진정성 지각에 향을 

미치는 요한 요인임을 밝혔다. 그리고, 몰라드 등(Moulard et al., 2015)은 유명인 랜드의 

지속성(Stability)을 ‘유명인이 변함 없다고 지각되는 정도’라고 정의하고, 하  차원으로 한결

같음, 솔직함, 도덕성을 제시하 다. 그리고, 이러한 지속성이 랜드 진정성에 향을 미치는 

유의한 요인임을 보여주었다. 이에 더해, 몰라드 등(Moulard et. al., 2016)은 커피  랜드

의 지속성(Stable Brand Behavior)을 오랜 역사(Longevity)와 한결같음(Longitudinal 

Consistency)을 구체 인 구성 차원으로 포함하는 변수로 정의하 다. 이들의 연구에서도 랜

드 지속성과 랜드 진정성 간의 유의한 계가 검증되었다.

랜드 지속성 개념의 일부라고 할 수 있는 랜드 통성 개념을 패션 랜드의 진정성 지

각에 향을 미치는 요인의 하나로 제시한 서상우(2012)와 서상우 등(2013)도 랜드의 통성 

연상이 패션 랜드의 진정성 지각에 향을 미치는 주요한 요인임을 보여주었다. 김상훈 등
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(2014)의 연구에서는 랜드 통성을 ‘핵심가치가 존속되고, 장기 인 역사  유산과 정신을 

지니며, 오랜 기간 유지되어 온 정도’로 정의하 다. 이들의 분석에 의하면 랜드 통성은 품질 

리더십과 랜드 권 성과 하나의 요인으로 합쳐지는 것으로 나타났다. 이들은 이 변수를 랜드 

우수성이라 정의하 고, 자동차  바디&헤어 제품을 상으로 한 연구에서 랜드의 진정성 지

각에 유의한 향을 미치는 변수임을 보여주었다. 한편, 나폴리, 딕킨슨, 비버랜드, 그리고 

리(Napoli, Dickinson, Berverland, & Farrely, 2014)는 품질 련 변수와는 독립 으로 

랜드 통과 랜드 성실성이 랜드 진정성을 구성하는 주요 요인임을 밝혔다. 이 연구에서 

랜드 통이 역사와 통에 련된 변수이고, 랜드 성실성은 한결같음에 련된 변수임을 고

려할 때, 품질 요인 외에는 모두 랜드 지속성과 련된 변수로 랜드 진정성 지각이 구성됨을 

보여 주었다. 모하르트, 말라, 구 몽, 지라딘, 그리고 그로만(Morhart, Malar, 

Guevremont, Giradin, & Gromann, 2015)도 랜드 지속성이 랜드 진정성 지각을 구성

하는 주요한 요인임을 보고하 다. 이들은 랜드 지속성을 안정성, 한결같음, 역사성, 통성 

등의 연상을 내포하고 있는 개념으로 정의하 는데, 이러한 근은 기존의 랜드 지속성 개념에 

포함된다고 알려진 개념들을 부분 포함하고 있다. 이상에서 살펴본 바와 같이 랜드 지속성도 

랜드 진정성을 구성하는 요인 는 랜드 진정성 지각에 향을 미치는 선행변수로서 업종에 

계없이 유의함이 실증 연구를 통해 반복 으로 검증되어 왔다. 이러한 배경 하에서 아래와 같

이 가설을 도출하 다. 

  

연구가설 2: 지상  채  랜드의 지속성을 높게 평가할수록 지상  채  랜드의 진정성을 높게 

지각할 것이다.

3) 랜드 진정성의 효과

랜드 진정성의 효과는 다양한 맥락의 실증 연구를 통해 검증되어 왔다. 우선, 랜드 진정성 

지각을 측정하기 한 척도를 개발하고, 개발된 척도의 측 타당도를 검증하기 해 효과 변수

를 종속변수로 설정하여 랜드 진정성의 효과를 검증한 연구들에서는 랜드 신뢰 (Schallehn 

et al., 2014), 구매의도(Napoli et al., 2014), 감성  랜드 애착  구  의도(Morhart 

et al., 2015)에 랜드 진정성이 유의한 효과를 미침을 보여주었다. 그리고 에거스, 오드와이

어, 크라우스, 밸래스터, 그리고 굴덴버그(Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster, & 

Guldenberg, 2013)는 소기업(small & medium-sized enterprises)의 랜드 진정성 지

각이 랜드 신뢰에 유의한 향을 미침을 밝혔다. 서상우 등(2013)은 패션 랜드의 진정성이 
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인지  평가요소로 작용하여 패션 랜드 애착, 몰입  충성도에 다각도로 향을 미침을 보고

하 다. 최, 고, 김, 그리고 마틸라(Choi, Ko, Kim, & Mattila, 2014)도 패션 랜드를 상

으로 한 진정성의 효과에 한 연구에서 패션 랜드의 진정성 지각이 패션 랜드 애착  패션 

랜드 충성도에 유의한 향을 미침을 밝혔다.

서용구 등(2014)의 연구에서는 화장품 랜드의 진정성을 제품 진정성, 매인 진정성  

기업 진정성으로 구분하여 그 효과를 검증하 다. 이들은 세 개의 차원 모두 화장품 랜드 애착에 

직  향을 미친 반면, 화장품 랜드 충성도에는 기업 진정성만이 직  향을 미침을 보여

주었다. 양정화와 김세범(2015)도 네트워크 랜차이즈 치과 클리닉의 랜드 진정성을 커뮤니

이션 진정성, 고 진정성  직원 진정성으로 구분하고, 이 세 개의 차원이 모두 랜드 신뢰에 

유의한 향을 미침을 밝혔다. 그리고, 캐스터랜과 로에더러(Casteran & Roederer, 2013)는 

 이벤트인 스트라스부르 크리스마스 마켓에 한 진정성 지각이 객들의 방문 빈도에 유의

한 향을 미침을 보고하 다. 아씨오래스, 리아 티, 쿨 시스, 그리고 코니오르도스(Assiouras, 

Liapati, Kouletsis, & Koniordos, 2015)는 그리스의 통 깊은 껌 랜드인 ELMA와 그리스 

통 술 랜드인 OUZO Plomari를 활용하여 식음료 랜드의 진정성 지각이 랜드 애착에 

향을 미침을 보여주었다. 그리고, 유선욱(2013)은 자/IT 산업군에 속하는 기업의 랜드 진정

성 지각이 매개 변수인 조직-공 계성과 기업명성을 통해 간 으로 구매행동의도에 향을 미

침을 보고하 다. 이시내와 민동원(2016)도 랜드 진정성 지각이 ‘ 랜드 정보 탐색  처리, 선

택에 사용하는 노력 감’의 지각을 매개로 랜드 신뢰에 유의한 향을 미침을 보여주었다.

이상의 연구에 더해, 랜드의 진정성에 한 지각이 선행변수와 효과변수 사이에서 매개

변수로서 유의한 역할을 하는 것을 보여주는 연구도 다수 발표 되었다. 를 들어, 센과 김

(Shen & Kim, 2012)은 계 리 이론의 주요 변수인 균형 인 커뮤니 이션이 조직-공  

계성에 미치는 향을 조직의 진정성에 한 지각이 매개함을 보여주었다. 그리고, 이미  등

(2012)의 연구에서는 기업 랜드에 한 진정성 지각이 기업의 CSR 활동의 차별성, 제품연

성  친 성이 CSR에 한 정 인 인식  기업태도에 미치는 향을 매개한다는 것을 보고

하 다. 이에 더해, 김상훈 등(2016)은 진정성 지각에 미치는 랜드 속성을 우수성, 자연성, 유

행 반 성, 일 성, 지역 련성, 윤리성의 여섯 가지 차원으로 제시하고, 이러한 속성들이 랜

드 태도에 미치는 향을 진정성 지각이 매개함을 밝혔다. 이종만(2016)의 연구에서도 랜드 

권 성과 윤리성이 구매  추천의도에 미치는 향을 랜드 진정성 지각이 완  매개하는 것으

로 나타났다. 그리고, 몰라드 등(Moulard et al., 2016)은 랜드 차별성  랜드 지속성이 

랜드 신뢰와 기 품질에 미치는 향을 진정성 지각이 매개함을 보여주었다.
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4) 채  랜드 자산

채  랜드 자산과 련 연상에 한 연구는 크게 세 가지 유형으로 나 어 볼 수 있다. 우선, 

‘ 랜드 마 과 련한 소비자 반응에 한 랜드 지식의 차별  효과’라고 정의되는 ‘소비자 

기반의 랜드 자산’ 개념(Keller, 1993)을 바탕으로 방송이라는 업종의 특성을 반 하는 랜

드 이미지, 지식  효과 요소를 구체화하고, 척도화하는 연구가 하나의 흐름을 형성해왔다. 김

욱(2003)은 KBS1, KBS2, MBC, SBS를 상으로 한 조사를 바탕으로 로그램의 질, 보

도 로그램의 여론 주도성, 시청자 존 , 흥미성 혹은 건 한 오락성의 4개 요인 14개 항목으로 

방송의 특성을 반 한 채  랜드 자산 척도를 개발하여 제시하 다. 그리고 오미 과 형연

(2006a)은 OCN, MBN, 투니버스 등 8개의 이블 TV 채 을 상으로 연구를 진행하여 채

 인지도, 채  이미지, 채  충성도의 세가지 구성요소와 15개의 항목으로 이루어진 이블 

TV 채  랜드 자산 척도를 개발하 다. 이 게 개발된 척도를 활용하여, 오미 과 

(2006b)은 채  인지도가 채  이미지에 향을 미치고, 채  인지도와 이미지가 채  충성도에 

향을 미치며, 채  인지도, 이미지, 충성도는 모두 시청량과 고신뢰도와 같은 시장성과에 

향을 미침을 보여주었다. 챈-옴스테드와 김(Chan-Olmsted & Kim, 2002)은 포커스 그룹 인

터뷰와 선행연구를 바탕으로 PBS와 이블 TV 채 의 랜드 이미지가 ‘신뢰성, 차별성, 계몽

성, 다양성, 편안함, 지 임, 유익한, 고품질, 교육 , 신나는, 책임지는’의 11개 항목으로 구성

되어 있음을 밝혔다. 김정 과 김자경(2004)은 문헌연구를 바탕으로 랜드 이미지의 구성 요소

를 강력함, 생동감, 신뢰도, 호의도, 독특성의 5개 차원으로 구성하여 지상   주요 이블 채

의 랜드 자산을 평가하 다. 

둘째, 랜드 이미지  지식의 요한 한 축을 이루는 ‘ 랜드 개성’ 연상(Aaker, 1997)

과 련된 연구들도 다수 발표 되었다. 챈-옴스테드와 차(Chan-Olmsted & Cha, 2007, 

2008)는 미국의 6개 지상   이블 뉴스 채 을 상으로 한 연구를 진행하여 뉴스 채  

랜드 개성이 유능, 시성, 역동의 3개 요인으로 구성되어 있음을 밝혔다. 그리고, 윤홍근, 김유

경, 박성 (2010)은 국내 지상  4개 채 과 이블 TV 4개 채 을 상으로 설문조사를 실시

한 결과를 바탕으로 체 채   지상  채 의 랜드 개성 차원이 열정, 신뢰, 정감으로 구성

되어 있는 반면, 이블 채 의 랜드 개성 차원은 열정, 신뢰, 능력, 선도성, 정감으로 구성되

어 있다고 보고하 다. 이에 더해, 심성욱 등(2007)은 지상 의 경우 독창 , 감정 , 믿을 수 

있는, 지 임 등의 채  랜드 개성 항목이 채  랜드 자산에 향을 미친 반면, 이블 채

의 경우에는 상상력, 독특함, 매력 , 활동  등의 항목이 향을 미쳐 채  특성에 따른 차이가 
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있음을 밝혔다. 그리고, 심성욱 등(2008)은 KBS의 경우에는 지 /신뢰, 정감 등의 랜드 개성 

항목이, MBC와 KBS의 경우에는 활달/ , 정감, 지 /신뢰 등의 랜드 개성 항목이 랜드 

자산에 향을 미치며, 동시에, 지상  채  랜드 개성과 시청자의 자아 이미지 일치 정도도 

채  랜드 자산에 유의한 향을 미침을 보여주었다.

셋째, 채  랜드 지식을 구성하는  다른 한 축이라고 볼 수 있는 ‘ 로그램 품질’에 

한 지각이 채  랜드의 효과 변수에 미치는 향을 보여주는 연구들도 하나의 흐름을 형성해왔

다. 우선, 이 웅 등(2003)은 인지  반응, 감성  반응, 내용 평가, 제작 평가의 4개 차원으로 

구성된 척도로 로그램 품질을 측정하고, 로그램 별로 로그램 품질이 로그램 만족도, 채

 랜드 자산  시청빈도에 향을 미침을 보여주었다. 김정  등(2013)은 로그램 품질이 

채  만족도에 향을 미치고, 채  만족도가 다시 채  랜드 자산에 향을 미침을 보고하

다. 그리고 종우, 이서용, 고헌(2013)은 종합편성 채 인 TV 조선을 상으로 한 연구에서 

시청자들의 TV 로그램과의 사회  상호작용의 정도가 로그램 품질 평가와 채  랜드 

태도에 향을 미치고, 로그램 품질 평가와 채  랜드 태도는 다시 채  랜드 충성도에 

향을 미침을 보여주었다. 

지상  채  랜드 진정성이 효과 변수인 채  랜드 태도나 충성도에 미치는 향에 

한 직 인 연구는 아직 발표된 바 없다. 그러나 랜드 진정성이 랜드 자산을 구성하는 랜

드 이미지  지식의 일부로서 랜드 태도나 충성도와 같은 효과 변수에 향을 미친다는 선행 

연구 결과를 바탕으로 할 때, 지상  채  랜드에 한 진정성 지각도 랜드 개성 는 품질

과 같이 지상  채  랜드 이미지  지식의 일부로서 지상  채 의 랜드 태도나 충성도에 

향을 미칠 가능성이 높다고 볼 수 있다. 이상의 논의를 바탕으로 지상  채  랜드 진정성이 

채  랜드 태도와 충성도에 미치는 향  채  랜드 태도와 충성도의 계에 해 아래와 

같이 가설을 설정하 다.

연구가설 3: 지상  채  랜드의 진정성 지각은 지상  채  랜드 태도에 정 인 향을 미칠 

것이다.

연구가설 4: 지상  채  랜드의 진정성 지각은 지상  채  랜드 충성도에 정 인 향을 

미칠 것이다.

연구가설 5: 지상  채  랜드 태도는 지상  채  랜드 충성도에 정 인 향을 미칠 것이다.

그리고, 앞서 제시한 랜드 진정성과 랜드 자산 련 변수 간의 매개 계를 보여  선
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그림 1. 연구모형

행연구(Shen et al., 2012; 이미  등, 2012; 유선욱, 2013; 종우 등, 2013; 서용구 등, 

2014; 이시내 등, 2016; 김상훈 등, 2016; 이종만, 2016; Moulard et al., 2016)를 바탕으

로 아래와 같은 가설을 도출하 다.

연구가설 6: 지상  채  랜드의 진정성 지각은 지상  채  랜드 차별성, 지상  채  랜드 

지속성이 지상  채  랜드 태도와 지상  채  랜드 충성도에 미치는 향을 

매개할 것이다.

연구가설 7: 지상  채  랜드의 진정성 지각이 지상  채  랜드 충성도에 미치는 향은 

지상  채  랜드 태도에 의해 매개될 것이다.

지 까지 제시한 가설들을 바탕으로 [그림1]과 같은 연구모형을 도출하 다.

3. 연구방법

1) 조사 차  자료 수집

본 연구는 지상  방송 채 인 KBS, MBC, SBS를 상으로 하여 진행하 다. EBS는 

통 인 개념의 지상  채 이 아닌 특수 목  방송의 성격을 띠는 계로 본 연구의 목 에 부

합되지 않아 제외하 다. 그리고 지상  채  랜드 KBS를 마스터 랜드로 하여 확장된 형태

인 KBS1과 KBS2를 구분하지 않고 단일 지상  채  랜드 KBS를 상으로 하 다. 이는 마
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스터 랜드인 KBS를 심으로 채  랜드 자산 구축이 이루어져야 한다는 을 고려한 것이

다. 이에 더해, 서론에서 언 한 바와 같이 채  랜드를 기업 랜드 는 모 랜드로 보고 

근하고자 하는 본 논문의 방향도 고려하 다(Aaker, 2004). 이러한 근방향은 KBS Drama, 

KBS Joy, KBS N Sports 등을 운 하는 모 랜드이자 기업 랜드로서의 KBS를 심으로 

효과 인 랜드 략에 해 살펴보는 것이 다매체, 다채  시 , 로그램 랜드의 시 에 

요하다고 보는 것이다. 이러한 시각을 바탕으로, 삼성화재와 삼성물산은  다른 목 의 다른 

회사이지만 기업 랜드는 삼성으로 동일한 것과 마찬가지로, KBS1과 KBS2는 목 과 채  이

미지가 다르지만 기업 랜드는 KBS로 동일한 것으로 보았다. 이에 더해, MBC와 SBS도 역시 

다양한 하  랜드를 보유한 기업 랜드로 보면, 같은 차원에서의 채  랜드는 기업 랜드이

자 마스터 랜드인 KBS로 보는 것이 하다고 단하 다. 그리고 KBS를 단일 랜드로 

취 하는 이와 같은 근이 채  랜드와 련된 선행연구에서 하나의 흐름을 형성해 왔다는 

도 고려하 다(이우승, 안재 , 2004; 심성욱 등, 2008; 우형진, 2013; 최양호, 문주원, 신선

호, 2014).

본 연구를 한 표본은 KBS, MBC, SBS를 평소에 시청하는, 즉, 조사 시  이  한 달 

이내에 시청한 이 있는 서울, 경기, 수도권 지역의 20~50  남녀 성인 시청자를 모집단으로 

하여 선정하 다. 문 조사 기 의 패 을 상으로 성, 연령, 지역 할당표본 추출 방식으로 표

본을 선정하고, 온라인 설문조사를 진행하여 자료를 수집하 다. 평소에 지상  채 을 시청하지 

않거나 답변이 불성실한 경우를 제외하고, 총 299명의 유효응답이 분석에 사용되었다. 표본의 

남녀 비율은 남자 50.2%, 여자 49.8%이며, 연령 는 20 가 20.4%, 30 가 24.4%, 40 가 

28.8%, 50 가 26.4% 다. 

본 연구의 온라인 설문조사가 진행된 기간은 2017년 4월 28일부터 5월 8일까지로 19  

통령 선거가 진행되던 시기이다. 지상  방송의 공정성, 공공성에 한 문제제기가 여러 맥락에서 

오랫동안 이루어져 왔던 을 고려하면 정치 여도가 높은 시기라는 상황  특성으로 인하여 지

상 에 한 평가가 왜곡될 가능성은 높지 않다고 보았다(김서 , 2011; 심미선, 강혜란, 2013; 

정수 , 2016). 그러나 선 국면이라는 특수한 상황에서 정치  성향에 따른 태도 극화로 인해 

특정 정치집단에 우호 인 채 에 해 좀 더 강한 우호  는 부정  태도가 형성될 수 있는 가

능성도 있다고 단하 다. 따라서 조사시 이 연구결과에 미칠 수 있는 향은 응답자의 정치  

성향의 분포가 특정 방향으로 편 되지 않는다면 최소화 될 수 있을 것으로 보았다. 본 연구 응답

자의 정치  성향 분포는 보수가 14%, 도가 49.8%, 진보가 26.8%, 모름이 9.4%로 나타났

다. 이러한 결과는 도와 모름을 합한 비율이 약 60%로 과반수를 넘어서고 있다는 것을 보여주
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고 있어서 정치  성향으로 인한 지상  채  평가의 왜곡 가능성은 높지 않은 것으로 보았다.

2) 주요 변인의 측정

본 연구의 온라인 설문은 응답자가 KBS, MBC, SBS에 한 설문에 모두 응답하게 하는 방식

으로 구성되었다. 각 지상  채  랜드별로 랜드 진정성, 랜드 차별성, 랜드 지속성에 

한 설문에 응답한 후에 다음 페이지로 넘어가 랜드 태도와 랜드 충성도에 응답하는 순으로 

설문을 진행하 다. 지상  채 의 순서와 페이지별 설문 문항의 순서는 순환되도록 로그래  

하여 순서에 의한 답변의 왜곡이 최소화될 수 있도록 하 다. 온라인 설문에 포함된 주요 변인들

은 모두 7  리커트 척도(1 :  동의하지 않는다, 7 ; 매우 동의한다)로 측정되었다.

(1) 지상  채  랜드 진정성

본 연구에서는 자기 결정성 이론(Self-Determination Theory, Ryan et al., 2000)과 귀인 

이론(Heider, 1953; Kelley, 1973)을 바탕으로 ‘지상  채  랜드 진정성’을 ‘ 랜드가 자신

의 진짜 자아 는 정체성을 바탕으로 진심과 진실성이 느껴지게 행동한다고 지각되는 정도’로 

정의하 다. 본 연구와 마찬가지로 귀인이론을 바탕으로 진정성을 정의하고, 측정한 몰라드 등

(Moulard et al., 2015)이 사용한 문항을 참고하여 ‘X 채 은 진정성이 느껴지는 방송 채 이

다,’ ‘X 채 은 진심이 느껴지는 방송 채 이다,’ ‘X 채 의 방송과 행동엔 진실이 담겨있다.’의 3

개 항목으로 측정하 다.

(2) 지상  채  랜드 차별성

오미  등(2006a, 2006b)이 채  랜드 자산 척도의 일부로 제시한 항목  김재휘 등

(2005), 이미  등(2012), 룬 등(Bruhn et al., 2012), 서상우 등(2013), 몰라드 등

(Moulard et al., 2016)이 랜드 진정성과 련하여 사용한 문항을 참고하여 ‘X 채 은 다른 

방송 채 과 확연히 구분된다,’ ‘X 채 만의 확실한 색깔이 있다,’ ‘X 채 은 X 채 만의 개성이 

있다.’의 3개 항목으로 측정하 다. 

(3) 지상  채  랜드 지속성

룬 등(Bruhn et al., 2012), 서상우 등(2013), 나폴리 등(Napoli et al., 2014), 모하르트 

등(Morhart et al., 2015)의 개념  정의와 문항을 참고하여 ‘채 X는 오래된 역사  유산과 
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정신을 지니고 있다,’ ‘채 X는 오랜 기간 핵심가치를 지켜왔다,’‘채 X는 변하지 않는 통을 가

지고 있다.’의 3개 항목으로 측정하 다. 

(4) 지상  채  랜드 태도

라로쉐, 김, 그리고 우(Laroche, Kim & Chou, 1996)와 김상훈 등(2014)이 사용한 항목을 

활용하여 ‘나는 채 X가 좋은 방송 채 이라고 생각한다,’‘나는 채 X를 좋아한다,’‘나는 채 X에 

만족한다,’의 3개 항목으로 측정하 다. 

(5) 지상  채  랜드 충성도

오미  등(2006a)이 채  랜드 자산 척도의 일부로 제시한 문항을 활용하여 ‘TV를 켜면 나는 

채 X를 제일 먼  찾는다,’‘나는 TV를 켜면 채 X를 고집하는 편이다,’‘채 X가 유료로 환된

다고 하더라도 나는 계속해서 시청할 의사가 있다.’의 3개 항목으로 측정하 다.

4. 연구 결과

1) 측정모델의 타당성과 신뢰성 분석 

가설  연구문제의 검증에 앞서 확인  요인분석을 통해 측정모델의 합도와 타당도를 검증하

다. <표1>에서 볼 수 있는 바와 같이 세 개의 지상  채  랜드 모두 측정모델의 합지수가 

기 치(이학식, 임지훈, 2015)를 넘어서는 것으로 나타났다. 합도가 검증된 측정모델을 활용

하여 모든 지상  채 의 모든 잠재요인들의 집 타당도를 분석하 다. 일반 으로 표 화된 요

인 재치(Standardized Factor Loading=λ)가 .5이상, 개념신뢰도(CR: Construct 

Reliability)는 .7이상, 평균분산추출(AVE: Average Variance Extracted)이 .5이상인 경

우에 집 타당성이 있는 것으로 본다(Fornell & Larcker, 1981; 우종필, 2012).

<표2>에 나타난 바와 같이, 표 화된 요인 재치(λ)는 최소 .69에서 최  .95까지 도출되

어 모든 지상  채 의 모든 측정변수에서 기 치인 .5이상으로 나타났다. 개념신뢰도(CR) 값

도 최소 .74에서 최  .92까지 도출되어 모든 지상  채 의 모든 잠재변수에서 기 치인 .7이

상으로 나타나 합성 기 을 충족하 다. 평균분산추출(AVE) 값의 경우에는, KBS의 ‘지상  

채  랜드 차별성’ 변수가 다소 낮은 값을 보인 것을 제외하면 모든 지상  채 의 모든 잠재변
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합도 Normed χ2
RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI

KBS 1.566 .044 .948 .923 .973 .987 .990

MBC 1.729 .049 .945 .917 .972 .984 .988

SBS 1.978 .057 .936 .903 .960 .973 .980

기 치 3 이하 .08 이하 .9 이상 .9 이상 .9 이상 .9 이상 .9 이상

주: Normed χ2는 χ2를 df로 나  수치로서 표본크기에 향을 많이 받는 지수인 χ2를 신하여 사용됨

표 1. 측정 모델의 합도

잠재

변수

측정

변수

KBS MBC SBS

λ1) CR2) AVE3) λ1) CR2) AVE3) λ1) CR2) AVE3)

채

랜드

진정성

진정성1 .95

.92 .79

.94

.91 .77

.91

.91 .77진정성2 .93 .92 .88

진정성3 .94 .94 .91

채

랜드

차별성

차별성1 .79

.74 .48

.76

.76 .52

.81

.83 .62차별성2 .79 .84 .79

차별성3 .76 .85 .82

채

랜드

지속성

지속성1 .82

.81 .59

.82

.82 .60

.78

.85 .66지속성2 .88 .92 .89

지속성3 .85 .88 .83

채

랜드

태도

태  도1 .92

.89 .72

.94

.90 .75

.89

.87 .70태  도2 .89 .93 .83

태  도3 .93 .92 .85

채

랜드

충성도

충성도1 .94

.80 .57

.91

.77 .54

.91

.77 .53충성도2 .93 .93 .91

충성도3 .75 .70 .69

주: 1) 표 화된 요인 재치, 2) 개념 신뢰도(Construct Reliability), 3) 평균분산추출(Average Variance Extracted)

표 2. 확인  요인분석 결과

수에서 .5이상인 것으로 나타나 반 으로 합성 기 을 충족하 다.

그리고, 각 잠재변수별로 측정항목의 내  일 성을 검증하기 해 크론바흐 알  계수를 

이용한 신뢰도 분석을 실시하 다. <표 3>에서 볼 수 있듯이 모든 지상  채 의 모든 측정 척도

의 크론바흐 알  계수가 최소 .83에서 최  .96 사이에 분포하여 .8이상의 높은 신뢰도를 나타

냈다. <표 3>에 제시된 각 측정 척도별 평균값을 살펴보면, 우선, 지상  채  랜드 진정성은 

SBS가 가장 높은 수치를 나타냈고, 그 다음은 KBS, MBC 순이었다. 지상  채  랜드 차별

성, 지상  채  랜드 태도, 지상  채  랜드 충성도 수치도 SBS가 가장 높았으나, 지상  

채  랜드 지속성 수치는 KBS가 가장 높은 것으로 나타났다.
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합도 Normed χ2
RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI

KBS 1.545 .043 .947 .924 .972 .987 .990

MBC 1.795 .052 .939 .913 .969 .982 .986

SBS 2.045 .059 .931 .902 .956 .971 .977

기 치 3 이하 .08 이하 .9 이상 .9 이상 .9 이상 .9 이상 .9 이상

표 4. 구조 모델의 합도

척 도
KBS MBC SBS

평균1) 신뢰도2) 평균1) 신뢰도2) 평균1) 신뢰도2)

채  랜드 진정성 3.68 .96 3.47 .95 4.21 .92

채  랜드 차별성 4.35 .83 4.15 .86 4.54 .85

채  랜드 지속성 4.33 .89 3.80 .90 .4.07 .87

채  랜드 태  도 3.73 .94 3.63 .95 4.44 .89

채  랜드 충성도 2.98 .90 2.93 .88 3.52 .87

주: 1) 합산 평균값, 2) 크론바흐 알  계수

표 3. 측정 척도의 평균값  신뢰도

2) 구조모델 합도  연구가설 검증 결과

연구 모델을 구성하는 주요 변수들 간의 인과 계 검증을 해서 먼  구조모델의 합도를 살펴

보았다. <표 4>에서 볼 수 있는 바와 같이 RMSEA의 경우 KBS는 .043, MBC는 .052, SBS

는 .059로 나타나 모두 .08 이하인 합도 수 을 만족시키는 것으로 나타났다. GFI, AGFI 등

의 합지수  NFI, TLI, CFI 등의 증분 합지수들도 모두 기 치인 .9를 상회하는 것으

로 나타났다. 이러한 분석 결과를 바탕으로 모든 채  랜드에서 구조모델이 합도 수 을 만

족시키는 것으로 단하고 가설 검증을 실시하 다.

지상  채  랜드별 구조모델의 가설검증 결과는 <표 5>, <그림 2>, <그림 3>, <그림 4>

와 같다. <가설 1>은 지상  채  랜드 차별성이 지상  채  랜드 진정성에 미치는 정  

향력을 측하 다. 분석 결과 KBS와 MBC의 경우에는 두 변수 사이의 계가 유의하지 않

게 나타났으나, SBS의 경우에는 유의하게 나타나 <가설 1>은 부분 으로 지지되었다. 지상  

채  랜드 지속성과 지상  채  랜드 진정성과의 계를 측한 <가설 2>는 모든 지상  채

의 구조모델에서 지지되었다. 즉, 지상  채  랜드 지속성을 높게 평가할수록 지상  채  

랜드 진정성을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 지상  채  랜드 진정성이 지상  채  

랜드 태도에 미치는 정  향력을 검증하고자 한 <가설 3>도 모든 지상  채  랜드의 구조

모델에서 지지되었다. 그러나, 지상  채  랜드 진정성이 지상  채  랜드 충성도에 미치

는 직  향력을 살펴보고자 한 <가설 4>는 MBC의 구조모델에서만 지지되었다. 
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구 분 KBS MBC SBS

가설 경 로 β1)
P

2)
결과 β1)

P
2)

결과 β1)
P

2)
결과

H1 차별성 → 진정성 .112 .424 기각 -.030 .732 기각 .626 .000 채택

H2 지속성 → 진정성 .675 .000 채택 .867 .000 채택 .272 .040 채택

H3 진정성 → 태  도 .950 .000 채택 .939 .000 채택 .917 .000 채택

H4 진정성 → 충성도 -.044 .793 기각 .264 .042 채택 .105 .478 기각

H5 태  도 → 충성도 907 .000 채택 .635 .000 채택 .727 .000 채택

주: 1) 표 화 경로계수 2) 유의확률 

표 5. 가설 검증 결과

끝으로, 지상  채  랜드 태도와 지상  채  랜드 충성도의 계를 검증한 <가설 5>

는 모든 지상  채  랜드의 구조모델에서 지지되었다. 그리고, 다 상 값(R2, Squared 

Multiple Correlations)은 지상  채  랜드 진정성의 경우에는 최소 .602에서 최  .772, 

지상  채  랜드 태도는 최소 .841에서 최  .902, 지상  채  랜드 충성도는 최소 .680

에서 최  .787로 나타나, 구조모델에서 제시된 인과 계가 내생변수에 해 정 수  이상의 

설명력이 있음을 보여주었다.

그림 2. 구조 모델 검증 결과: KBS (***p<.001)

그림 3. 구조모델 검증 결과: MBC (*p<.05, ***p<.001)
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채  랜드 매개 경로 직 효과 간 효과 매개효과

KBS 지속성 → 진정성 → 태  도 .032 .620* 완 매개

MBC
지속성 → 진정성 → 태  도 .177* .669** 부분매개

지속성 → 진정성 → 충성도 .080 .703** 완 매개

SBS
차별성 → 진정성 → 태  도 .426** .399** 부분매개

지속성 → 진정성 → 태  도 -.204 .232* 완 매개

*p<0.05, **p < 0.01

표 6. ‘채  랜드 진정성’의 매개효과

그림 4. 구조모델 검증 결과: SBS (*p<.05, ***p<.001)

3) 매개 효과 분석 결과

<가설 6>은 지상  채  랜드 진정성이 지상  채  랜드 차별성과 지상  채  랜드 지속

성이 지상  채  랜드 태도와 지상  채  랜드 충성도에 미치는 향을 매개할 것으로 

측하 다. 매개효과의 검증은 우선 련 변수 간의 통계  유의성을 바탕으로 매개 모델이 합

한 경로를 확인한 후, 간 효과의 유의성을 부트스트래핑 방법을 사용하여 분석하는 순서로 진행

하 다. <표 6>은 이러한 검증의 결과를 보여주고 있다. 

KBS와 SBS의 경우에는, 지상  채  랜드 지속성이 지상  채  랜드 태도에 미치

는 직 효과는 유의하지 않은 반면, 간 효과는 유의한 것으로 나타났다. 이는 지상  채  랜

드 진정성이 이 두 변수 간의 계를 ‘완 매개’함을 의미한다. MBC의 경우에는, 지상  채  

랜드 지속성이 지상  채  랜드 태도에 미치는 직 효과와 간 효과가 모두 유의한 것으로 

나타나, 지상  채  랜드 진정성이 이 두 변수간의 계를 ‘부분매개’한다는 것을 보여주었다. 

이에 더해, MBC의 지상  채  랜드 충성도에 지상  채  랜드 지속성이 미치는 향을 

지상  채  랜드 진정성이 ‘완 매개’하는 것으로 나타났다. 끝으로, SBS의 지상  채  

랜드 차별성이 지상  채  랜드 태도에 미치는 향을 지상  채  랜드 진정성이 ‘부분매

개’하는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 6>은 부분 으로 지지되었다.
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채  랜드 매개 경로 직 효과 간 효과 매개효과

KBS 진정성 → 태  도 → 충성도 -.044 .861** 완 매개

MBC 진정성 → 태  도 → 충성도 .264* .596** 부분매개

SBS 진정성 → 태  도 → 충성도 .105 .667** 완 매개

*p<0.05, **p < 0.01

표 7. ‘지상  채  랜드 태도’의 매개효과

<가설 7>은 지상  채  랜드 진정성이 지상  채  랜드 충성도에 미치는 향을 지

상  채  랜드 태도가 매개할 것을 측하 고, 부트스트래핑 방법을 이용하여 간 효과의 유

의성을 분석하 다. <표 7>에서 볼 수 있는 바와 같이, KBS와 SBS의 경우에는 완 매개 효과

가 있고, MBC의 경우에는 부분매개 효과가 있는 것으로 나타나 <가설 7>은 지지되었다.

5. 결론  논의

(1) 연구 결과 요약  논의

본 연구에서는 소비자의 랜드 선택과 지지의 요한 기 으로 떠오른 랜드 진정성 개념을 지

상  채  랜드에 용해 그 역할과 효과를 살펴보았다. 연구를 통해 도출된 결과는 다음과 같

다. 우선, 지상  채  랜드의 차별성 지각이 지상  채  랜드의 진정성 지각에 미치는 

향은 SBS의 경우에만 유의한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 민 방송인 SBS의 특성을 보여

주고 있는 것으로 단된다. 차별화된 이미지의 구축을 통한 시청률 제고라는 상업  목 의 추

구가 시청자의 기 에 반하지 않는다는 것이다. 이러한 시청자 기 와의 조화가 차별성 지각이 

진정성 지각으로 직  연결될 수 있는 배경이 된 것으로 보인다. 반면, KBS와 MBC는 공 방

송으로서 차별성 보다는 보편성, 다양성과 같은 공익  가치(강형철, 2004)에 한 시청자의 기

가 크다는 것을 보여 주고 있다고 할 수 있다( 연근 등, 2015). 이러한 공익  기 와 차별성 

지각간의 부조화가 차별성 지각이 진정성 지각으로 직  이어지지 않는 결과로 나타난 것으로 볼 

수 있다.

둘째, 지상  채  랜드의 지속성 지각이 지상  채  랜드의 진정성 지각에 미치는 

향은 모든 지상  채  랜드에서 유의한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 다양한 맥락  업종

에서 검증되어온 지속성이 진정성에 미치는 효과(Beverland, 2006; Alexander, 2009; 

Schallehn et al., 2014; Morhart et al., 2015; Moulard et al., 2016)가 채  랜드 맥

락에서도 유의함을 보여주었다는 측면에서 의의가 있다. 이에 더해, KBS와 MBC의 경우에는 
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지속성만이 진정성에 향을 미치는 선행변수로 나타났다는 에 주목할 필요가 있다. 이러한 결

과는 KBS와 MBC가 채  랜드 진정성을 제고하기 해서는 역사  유산, 통, 핵심가치 등 

채  랜드 지속성과 련된 연상들을 극 으로 리할 필요가 있다는 것을 보여 다.

셋째, 지상  채  랜드 진정성이 지상  채  랜드 충성도에 미치는 직  효과는 

MBC의 경우에만 유의한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 타 지상  채 과는 다른 MBC만의 

독특한 상을 보여주고 있다고 할 수 있다. 를 들어, 김정  등(2004)과 김정 (2009)의 연

구에 의하면, 과거 MBC에 한 시청자의 호의도 수 은 타 지상  채  비 지속 으로 높았

던 것으로 나타나고 있다. 반면, 본 연구의 <표 3>에서 볼 수 있는 바와 같이, 재 MBC는 모든 

지표에서 비교  낮은 수치를 보여주고 있다. MBC의 독특한 상을 나타내는 이러한 변화를 바

탕으로 추론해 볼 때, 재의 MBC에 해 진정성을 지각하는 시청자들은 이 에 비해 그 규모

는 작아졌지만 충성도는 높은 일부 시청자에 국한될 가능성이 높다. 그리고 이러한 독특한 시청

자 분포가 채  랜드 진정성 지각이 채  랜드 충성도에 직  향을 미치는 결과로 이어진 

것이라고 할 수 있다. 한편, 지상  채  랜드의 진정성 지각이 지상  채  랜드에 한 태

도에 미치는 향은 모든 채 에서 유의한 것으로 나타났다. 지상  채  랜드 진정성이 지상

 채  랜드 충성도에 미치는 간  효과도 모든 채 에서 유의한 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 KBS와 SBS의 경우에는 채  랜드 진정성 지각만으로는 채  랜드 충성도에 향을 

미칠 수 없다는 것을 보여 다. 이는 KBS와 SBS가 진정성이 있다고 지각한 경우에도 이러한 

지각이 KBS와 SBS가 좋은 랜드, 호감 가는 랜드라는 인식으로 이어진 경우에만 채  랜

드 충성도에 향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다. 이는 유선욱(2013), 이시내 등(2016)의 연

구 결과와 같은 맥락에 있는 결과로서 좀 더 일반 인 채  랜드 진정성, 채  랜드 태도  

채  랜드 충성도간의 계를 보여주고 있다고 단된다. 이상의 결과들은 체 으로 볼 때 

채  랜드 진정성이 지상  방송사의 주요한 효과 목표인 채  랜드 충성도에 직  는 간

으로 향을 미치는 요한 변수라는 을 증명해 내었다는 에서 의의가 있다. 이는 선행

연구에서 지상  채  랜드 자산에 향을 미치는 주요 변수로 제시된 채  랜드 개성(심성

욱 등, 2007; 심성욱 등, 2008; 윤홍근 등, 2010)과 로그램 품질(이 웅 등, 2003; 김정  

등, 2013)외에 ‘채  랜드 진정성’도 주요 변수로서 이론 , 실무  용이 반드시 필요하다는 

것을 의미한다. 

넷째, 지상  채  랜드 진정성 지각의 매개 효과 가설은 부분 으로 지지되었다. 우선, 

지상  채  랜드 지속성이 채  랜드 태도에 미치는 향은 KBS와 SBS의 경우에는 채  

랜드 진정성에 의해 완  매개되는 반면, MBC의 경우에는 부분 매개되는 것으로 나타났다. 
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이러한 차이도 역시 앞에서 언 한 MBC의 독특한 상이 향을 미친 것으로 단된다. 즉, 

MBC에 한 정 인 태도를 오랫동안 견지해온 일부 시청자의 경우 채  랜드 지속성을 높

게 지각할 가능성이 높다는 것이다. 반면, MBC의 채  랜드 지속성 지각이 채  랜드 충성

도에 미치는 향은 채  랜드 진정성에 의해 완 매개 되는 것으로 나타났다. 그리고, SBS의 

경우, 채  랜드 차별성이 채  랜드 태도에 미치는 향은 채  랜드 진정성에 의해 부분 

매개되는 것으로 나타났다. 이는 민 방송인 SBS의 경우 채  랜드 차별성이 채  랜드 태

도에도 직 인 향을 미치는 요한 변수임을 보여 다.

(2) 이론  의의

이상의 연구결과를 바탕으로 할 때 본 연구의 이론  의의는 다음과 같다. 우선, ‘ 랜드 진

정성’에 한 실증  연구에 있어서 하나의 흐름을 형성해 온 ‘귀인 이론’을 바탕으로 한 근

(Schallehn et al., 2014; Moulard et al., 2015; Moulard et al., 2016)이 채  랜드 

맥락에서도 용 가능함을 보여 주었다. 특히나, 랜드 맥락과 변수간 함축 계(차재호 등, 

1985)를 고려해 2개의 선행변수만을 포함시킨 모델의 설명력, 즉, 채  랜드 진정성 지각의 

다 상 값이 최소 .602에서 최  .772로 나타난 은 이러한 이론  근의 확장 가능성이 높

음을 보여주었다. 다음으로, 본 연구는 랜드 진정성 개념을 채  랜드 맥락에 용한 최 의 

연구라는 에서도 그 의의가 크다. 특히나, 채  랜드 진정성이 채  랜드 태도  충성도

와 같은 주요 효과 변수에 직간  향을 미치는 요한 변수임을 보여주었다는 은 주목할 

만한 부분이다. 이러한 결과는 지상  채 의 공익성  공공성 추구에 한 시청자의 기 를 고

려할 때 랜드 진정성 연상이 략  합성이 높을 것이라는 측을 실증 으로 검증하여 보여 

주었다는 에서도 의미가 있다. 

이에 더해, 채  랜드 진정성이 채  랜드 지속성  차별성 지각이 채  랜드 태도 

 충성도에 미치는 향을 완  는 부분 매개한다는 것을 보여  도 주목할 만하다. 이는 

랜드 진정성에 한 선행연구(Shen et al., 2012; 이미  등, 2012; 유선욱, 2013; 종우 

등, 2013; 서용구 등, 2014; 이시내 등, 2016; 김상훈 등, 2016; 이종만, 2016; Moulard et 

al., 2016)를 통해 제시된 결과가 채  랜드 맥락에도 용 가능함을 보여  것이다. 이러한 

결과는 채  랜드 진정성 개념을 심으로 채  랜드, 특히, 지상  채  랜드 련 이론

의 확장 가능성을 제시했다는 에서 이론  의의가 있다고 하겠다. 그리고 지상  채 의 특성

에 따라 지상  채 의 랜드 진정성에 향을 미치는 변수가 다르게 나타난 부분도 이론  함

의를 내포하고 있다. 지상  방송이지만 민 방송인 SBS의 경우에만 채  랜드 차별성과 채
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 랜드 지속성이 모두 채  랜드 진정성에 향을 미치는 것으로 나타났고, KBS와 MBC

의 경우에는 채  랜드 지속성만이 채  랜드 진정성에 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 차이는 채 의 희소성이라는 조건이 사라진 환경  특성을 바탕으로 지상  채  내에서 소

비자의 기  가치가 선명하게 구분되는 결과가 나타날 수 있음을 보여주고 있다. 이는 기 가치

의 차이를 바탕으로 채 별로 결이 다른 이론  근이 필요하다는 것을 의미한다.

(3) 실무  시사

본 연구는 지상  채 별로 랜드 략과 련한 실무  시사 을 제공해 주고 있다. 우선, 

KBS의 경우에는 채  랜드 지속성, 진정성, 태도, 충성도의 4단계가 모두 완  매개 효과로 

연결되어 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 할 때, 채  랜드 지속성에 한 지

각을 확립하는 것을 심으로 해서 랜드 커뮤니 이션 략을 수립할 필요가 있다. 이를 해 

무엇보다도 공공성  공익성을 심으로 하는 핵심 가치를 회복하는 것이 선결 조건이다. 그리

고 이러한 핵심가치를 통과 역사  맥락 속에서 재구성하여 시청자에게 극 으로 달할 필

요가 있다. KBS의 역사 속에서 공공성과 공익성이 어떻게 구 되고 이어져 왔는가를 보여주는 

연간 캠페인을 기획하고 실시해야 한다. 통과 역사를 심으로 하는 이러한 연간 캠페인의 구

체 인 내용은 진정성이 느껴지는지를 기 으로 평가하는 것이 요하다. 그래야만 자연스럽게 

다음 단계인 채  랜드 진정성 지각의 형성으로 이어질 수 있기 때문이다. 체 과정을 단계

으로 밟아 가야 한다는 을 감안해서 긴 호흡을 가지고 근해야 한다는 것도 고려 사항이다.

MBC의 경우에 가장 두드러진 특징은 채  랜드의 진정성 지각이 채  랜드 충성도 

제고에 직 인 향을 미칠 수 있다는 이다. 이는 앞에서 언 한 바와 같이 에 비해 상

으로 은 규모의 충성도 높은 시청자 그룹의 존재를 추측 가능하게 하는 특징이라고 할 수 

있다. 물론, 채  랜드 지속성이 채  랜드 진정성과 채  랜드 태도에 모두 직 인 

향을 미칠 수 있다는 에서 KBS와 유사한 채  랜드 지속성 심의 랜드 커뮤니 이션 

략 방향의 설정도 가능하다. 그러나 그보다는 충성도 높은 시청자 그룹을 상으로 채  랜드 

진정성을 직 으로 소구하는 것이 채  랜드 충성도 제고로 직  연결될 수 있다는 에서 

우선 고려해 야 하는 략 방향이라고 할 수 있다. 를 들어, 시청자의 충성도가 오랜 기간 유

지되고 있는 무한도 과 같은 로그램들을 심으로 연간 캠페인을 개하는 것도 하나의 방법

이다. 그리고 충성도 높은 시청자 그룹을 결속시키고, 입소문을 퍼뜨리는 랜드 도사로 활용

하기 해 소셜 미디어를 비롯한 디지털 랫폼의 활용도 극 으로 고려할 필요가 있다.

SBS의 경우에는 채  랜드 진정성 지각을 심으로 한 랜드 자산 구축 로세스에 있
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어서 채  랜드 차별성이 가장 차별화되고, 의미 있는 변수라고 할 수 있다. 다른 지상  채  

랜드와는 달리 채  랜드 차별성이 채  랜드 진정성에 유의한 향을 미치는 동시에 채  

랜드 태도에도 직 인 향을 미치는 것으로 나타나고 있기 때문이다. 이러한 경우에는 민

방송이라는 특징을 살려 다른 방송 채 과 구분되는 SBS만의 색깔이 느껴지는 기존  신규 

로그램을 심으로 랜드 커뮤니 이션을 개하는 것이 효과 이다. 일 된 랫폼을 바탕으

로 진행이 가능해 정체성 구축이 용이한 능이나 교양 부분에서 완 히 차별화된 로그램의 개

발을 다각 으로 시도해 볼 필요가 있다. 완 히 차별화된 로그램으로서 그 상이 확고한 ‘그
것이 알고 싶다’가 좋은 이자 출발 일 수 있다. SBS만의 정체성을 느낄 수 있는 스테이션 아

이디, 채  랜드 태그라인, 채  랜드 심벌 등도 개발하고 극 으로 활용할 필요가 있다.

(4) 연구의 한계와 후속 연구를 한 제언

첫째, 본 연구는 온라인 설문조사를 통해 가설 검증을 한 자료를 수집하 다. 온라인 설문조사

의 특성상 실험 연구와 같은 엄격한 외생 변수의 통제가 이루어질 수 없었다는 은 본 연구의 

한계 이라고 할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 채  랜드 진정성, 차별성  지속성을 표

하는 스테이션 아이디 는 고를 자극물로 활용하는 실험 연구를 통해 본 연구에서 나타난 

변수 간 계를 검증해 볼 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서 채  랜드 진정성 지각을 측정하는 척도는 지상  방송이 아닌 다른 

업종과 련된 맥락에서 만들어지고 사용된 것을 활용하 다. 이는 측정에 있어서의 엄 함이 다

소 부족할 수 있다는 한계가 있다. 향후 연구에서는 채  랜드 맥락을 고려해 채  랜드 진

정성 척도를 새로이 개발하고 활용할 필요가 있다. 

셋째, 본 연구는 지상  채  랜드를 기업 랜드 수 에서 정의하고 연구를 진행하 다. 

향후 연구에서는 본문에서 언 한 로그램을 랜드로 보는 시각을 바탕으로 채  랜드 진정

성 연구의 지평을 확 할 필요가 있다. 여기서 말하는 로그램 랜드는 개별 로그램 뿐만 아

니라, 일종의 패 리 랜드 개념인 장르 수 도 포 하는 개념이다. ‘그것이 알고 싶다‘와 같은 

개별 로그램 랜드에서 SBS 드라마와 같은 로그램 장르 랜드에 이르기까지 다양한 수

에서의 랜드 진정성 지각이 채  랜드 진정성과 어떤 향을 주고받는지를 구체 으로 검증

해 보는 것은 이 분야 이론 발 에 기여할 수 있는 흥미로운 연구가 될 것이다.

넷째, 재 지상  채 의 공정성, 특히, 보도 부분의 공정성과 신뢰성에 한 시청자 평가

가 높지 않다는 도 향후 연구에서 고려해야 할 것이다(심미선 등, 2013; 정수 , 2016; 박종

훈, 2017; 뉴스1, 2017,7,31). 보도 부분의 로그램 랜드 는 장르 랜드 수 에서 진정
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성 지각이 공정성 지각  신뢰도와 어떠한 향을 주고받는지를 검증해 볼 필요가 있다. 그리고 

보도 부분 랜드의 진정성 지각을 비롯한 주요 연상에 한 시청자의 평가가 다른 로그램이나 

장르 랜드에 미치는 향  모 랜드인 지상  채  랜드에 미치는 피드백 효과(양문희, 문

성철, 2009; 이선희, 백상기, 장병희, 윤해진, 문성철, 2013)에 해 알아보는 것도 지상  채

의 기 극복 략 수립을 한 의미 있는 함의를 도출해 낼 수 있는 연구가 될 것이다.

마지막으로, 본 연구에서 제시된 지상  채  랜드 진정성 효과 모델을 이블 TV 채

에도 용하여 비교 연구해 볼 필요가 있다. 이를 통해 채  랜드 진정성의 요성이 매체 유

형에 따라 달라지는지를 탐색해 볼 수 있다. 동시에, 채  랜드 진정성에 향을 미치는 변수

들의 향력도 매체 유형에 따라 달라지는지 살펴볼 수 있다. 이러한 비교분석은 이블 TV 채

 랜드와 경쟁 계에 있는 지상  채 의 랜드 략 수립에 구체 인 시사 을 제공해  

수 있을 것으로 기 한다.
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Abstract

The Effects of Perceived Brand Authenticity 
on Brand Loyalty in Terrestrial Broadcasting 
Channels

Wonsuk Kim

Ph. D. in Mass Communication

This study identified antecedents and consequences of the terrestrial broadcasting channel brands’ 

authenticity perception based on the attribution theory, and investigated their relationships. The 

results are as follows. First, perceived differentiation significantly affected perceived brand authenticity 

only in SBS. On the other hand, the terrestrial broadcasting channel brands’ perceived continuity 

affected perceived brand authenticity in all channels. Second, the effect of perceived differentiation 

on brand attitude was mediated partially by perceived brand authenticity only in SBS. And, perceived 

brand authenticity mediated the effect of perceived continuity on brand attitude fully in KBS and SBS, 

and partially in MBC. The effect of perceived continuity on brand loyalty was mediated fully by 

perceived brand authenticity only in MBC. Finally, perceived brand authenticity significantly affected 

brand attitude in all channels. While the direct effect of perceived brand authenticity on brand loyalty 

was significant only in MBC, indirect effects were significant in all channels. Based on the results, 

theoretical and practical implications are discussed as well as future research directions.

Keywords: Authenticity, Channel Brand, Terrestrial Broadcasting Channel, Attribution Theory, Brand 

Loyalty
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