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본 연구는 브랜드 로고에 사용된 색상이 로고 선호도에 미치는 영향을 알아보았다. 색상은 시각자산의 

중요한 요소임에도 불구하고 이의 영향력에 대한 경험적인 연구는 부족하다. 본 연구에서는 색상 

관련 변인으로 색상 자체에 대한 선호도, 색상과 제품군과의 적합성, 색상과 브랜드 의미와의 적합성 

세 가지를 제안하고 이를 측정하였다. 이미 소비자에게 익숙한 실제 아파트 브랜드를 사용하였기에 

브랜드 이미지와 기업 이미지가 로고 선호도에 미치는 영향을 통제한 후 색상 관련 변인이 미치는 

영향을 검증하였다. 결과를 보면, 브랜드별로 색상 관련 변인이 미치는 영향이 다르기는 하지만 

브랜드 이미지와 기업 이미지를 통제한 후에도 색상 관련 변인이 로고 선호도에 유의하게 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 개인차가 클 수 있는 색상 자체에 대한 선호도보다는 색상과 제품군 또는 

브랜드 의미와의 적합성이 보다 관리가 용이할 것으로 보이며, 본 결과의 이론적, 실무적 시사점을 

논하였다.
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1. 서론

  통계청이 실시한 2010년 인구주택 총 조사에 의하

면, 아파트에 거주하는 세대가 전체 세대의 47.1%로 

이제 아파트는 우리나라의 주된 거주 형태로 자리 

잡았다. 1958년에 국내 최초의 아파트가 지어진 이후 

50여년 사이에 일어난 변화이다. 초기 아파트는 주로 

지역 명을 아파트 이름으로 사용하면서 아파트가 

어디에 있는지를 나타내었고 1970~90년대에는 대

기업 건설업체들이 아파트 건설에 참여하면서 기업

명이 주로 아파트 이름으로 사용되었다. 1990년대에

는 아파트의 공급 과잉으로 경쟁이 심화되었고 이에 

건설업체들은 자사 아파트를 경쟁사 아파트와 차별

화하기 위해 브랜드 아이덴티티를 구축하고 그러한 

아이덴티티를 전달할 수 있는 브랜드명과 브랜드 

로고를 제작하여 사용하게 되었다(노선영, 2007). 

  이제 브랜드는 더 이상 아파트 이름에 국한되지 

않고 자체의 브랜드 자산을 구축하면서 기업 이미지

와 아파트 가격에 영향을 미치게 되었다. 2012년에 

이루어진 한 설문 조사에 의하면(부동산 114), 응답
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자의 86.3%가 브랜드가 아파트 가격에 영향을 미친

다고 답하였고, 60%가 아파트를 구입할 때 특정 

브랜드를 선택할 의향이 있다고 답하였다. 이러한 

결과는 아파트 선택 시 브랜드가 중요한 영향 요인으

로 작용함을 잘 보여준다. 이에 기업은 자사 브랜드의 

인지도를 높이고 브랜드 이미지를 강화하기 위해 

브랜드 아이덴티티를 확립하고 이를 소비자에게 전

달하기 위한 커뮤니케이션에 많은 노력을 기울이고 

있다.  

  브랜드 아이덴티티를 확립하고 전달하기 위한 한 

방법으로 기업은 브랜드 로고를 많이 활용한다. 브랜

드 로고는 시각적 요소로 제품이 지니는 이미지를 

소비자들에게 쉽게 전달할 수 있고 시선을 강하게 

집중시켜 상품에 대한 깊은 인상을 주고 기억에 각인

시켜 소비자의 빠른 반응을 가져올 수 있어 브랜드 

이미지를 구축하는데 효과적이다(김보연, 박연선, 

2006; 정병국, 2011). 최근에는 아파트가 단순한 

거주공간이 아니라 생활 문화 공간이라는 감성요소

가 더해지면서 감성마케팅이 자사 브랜드를 차별화

하는 마케팅의 핵심으로 부각되었는데, 감성마케팅

에서 색상은 강력한 디자인 표현 요소이자 감성요소

로 그 중요성이 점점 커지고 있다.

  국내 아파트 브랜드의 로고도 각기 고유의 색상을 

사용함으로써 브랜드 의미를 전달하고자 한다. 그런

데 아파트 브랜드 로고에 대한 연구는 주로 디자인 

분야에서 있어왔고 브랜드 로고를 디자인 관점에서 

질적으로 분석하고 그 결과의 시사점을 제안하는 

식으로 이루어져왔다. 이에 본 연구에서는 기존 연구

와 다르게 색상과 관련된 소비자 반응(예, 색상에 

대한 선호도, 색상에 대한 적합성 지각 등)이 아파트 

브랜드 로고 선호도에 어떻게 영향을 미치는지 실증

적인 방법으로 검증하고자 하였다. 시각자산(visual 

equity)을 이루는 요소 중의 하나인 색상(color)이 

실제로 브랜드 로고 선호도에 영향을 미치는지, 영향

을 미친다면 색상의 어떤 측면이 영향을 미치는지를 

알아보고(Lightfoot & Gerstman, 1998), 브랜드 

로고를 제작하거나 수정할 때 색의 어떤 측면을 고려

하고 반영해야 하는지에 대한 이론적, 실무적 시사점

을 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 브랜드와 색상

  색상은 심벌, 형태, 서체 등과 함께 시각자산

(visual equity)을 이루는 요소 중의 하나이다

(Lightfoot & Gerstman, 1998). 시각자산이란 브랜

드가 어떻게 보이며 어떤 느낌을 주는지를 가리키는 

것으로 ‘시각 양식(visual form)’에서 도출되는 가치

를 가리킨다. 시각자산은 브랜드의 재인을 돕고 브랜

드가 지향하는 이미지의 전달을 도와주는데, 적절히 

선정된 색상은 브랜드에 즉각적이고 고유한 가치를 

가져다 줄 수 있다(Kohli & LaBahn, 1997). 

  색상은 소비자에게 특정 정서 반응을 유발하며 

정보를 전달하는 기능적 역할을 한다(강승구, 양영

종, 1998; 김수정, 2006; 윤선길, 2004). 예를 들어, 

노랑, 주황, 파랑은 행복감을 주는 색상인 반면 빨강, 

검정, 갈색은 슬픔을 유발시킨다(Cimbalo, Beck 

and Sendziak, 1978). 다른 브랜드와 차별화되어 

어떤 색상을 사용하느냐에 따라 특정 브랜드 색상은 

보다 쉽게 주의를 끌고, 식별과 기억이 쉬워지고 

풍부한 관련 연상을 불러일으킬 수 있다. 우리나라 

정유사의 예를 보면, SK에너지는 로고와 심벌에 
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빨간색과 주황색을 쓰고 있는데, 빨간색은 역동성과 

생명력, 주황색은 행복, 친근감, 환영을 상징한다. 

반면 S-Oil은 워드마크에 햇살 이미지를 나타내는 

노란색과 소비자 지향적이며 환경 친화적인 이미지

를 전달하는 녹색을 사용하고 있다. 각 브랜드가 

사용하는 특정 색상은 브랜드와 강하게 연합되면서 

특정한 브랜드 이미지를 소비자에게 전달한다. 

  브랜드를 나타내는 색상에 주로 사용되는 색상이 

있으며 제품군별로 많이 사용되는 색상이 구분되기

도 한다. 최일도(2002)는 글로벌 100대 브랜드에 

사용된 브랜드 주요색을 분석하였는데, ‘파랑’이 브

랜드를 상징하는 색으로 가장 많이 사용되고 있음을 

볼 수 있었다. 파란색은 인간이 가장 선호하는 색상이

기도 하다(Heller, 1989; 최일도, 2002에서 재인용). 

그 다음이 빨강, 검정으로 나타났는데, 파랑, 빨강, 

검정처럼 색감이 명료하면서 강한 인지와 연상을 

불러일으키는 일차색이 100대 브랜드에서 주로 사용

되는 것으로 나타났다. 또한 업종에 따라서도 브랜드

에 사용되는 주요색이 달라지는 것을 볼 수 있었는데, 

식음료·주류는 빨강, 자동차, 석유 분야는 은색이 

주로 사용되었고, 그 외 전기·전자와 통신·기계 업종, 

컴퓨터 관련, 시스템과 인터넷 분야, 의약, 화학과 

생활용품, 경제·금융과 사회 관련 분야 등 많은 분야

에서 파랑이 주로 사용되었다. 

  국내 100대 기업의 브랜드 색상을 조사한 결과도 

있는데(최문희, 2006), 우리나라에서도 역시 파란

색이 가장 자주 사용되는 색상으로 나타났다. 그 

다음으로는 빨강이 자주 사용되었는데, 실제로 사람

들의 선호도는 이와 다르게 검정에 대해 가장 높았고, 

빨강이 그 다음으로 나타났다. 또한 분야별로 자주 

사용되는 색상이 있는 것으로 나타났다. 실제 100대 

기업에서 사용되는 브랜드 주요색을 분석하여 업종

별 주요색을 도출하였고, 사람들에게 특정 업종을 

생각할 때 떠올려지는 색상이 있는지도 질문을 하였

는데, 아파트 브랜드가 속하는 건설업의 경우 브랜드 

주요색으로 특정 색상이 선호되기보다 여러 색상이 

고르게 사용되고 있음을 볼 수 있었다. 그러나 사람들

이 생각하기에는 회색과 초록색이 건설업과 가장 

강하게 연합되어 있는 색상으로 나타났다. 

  이런 결과는 사람들이 선호하는 색상과 특정 업종

에 적합하다고 생각하는 색상이 항상 일치하는 것은 

아님을 보여주며, 색상 자체에 대한 선호도와 업종 

또는 제품군과의 적합성이 색상과 관련하여 측정될 

수 있는 별개의 변인일 수 있음을 잘 보여준다. 실제로 

색상이 갖는 영향력은 색상 자체가 지니고 있는 특성

에 의한 영향력과 색상이 지니고 있는 연상에 의한 

영향력 두 가지로 구분되는데(Elliot & Maier, 

2007), 색에 대한 선호도는 색상 자체에 대한 반응인 

반면, 업종 또는 제품군과의 적합성은 연상에 의한 

영향력으로 볼 수 있다. 

2) 색상과 소비자 반응

  상품의 색상이 구매의도에 미치는 영향에 대해 

연구한 황인석과 이향주(2012)의 연구는 색상에 대

한 선호도와 색상 적합도가 구매의도에 영향을 미침

을 보여준다. 색상 선호도는 말 그대로 소비자가 

특정 색상을 선호하는 정도를 가리키며, 색상 적합도

(color fit)는 특정 색상이 상품과 맞느냐, 맞지 않느

냐의 개념으로 상품 색상과 관련된 느낌, 생각, 혹은 

이미지 등이 특정 상품에 대해 가지고 있는 느낌, 

생각 혹은 이미지 등과 적합한지 혹은 조화된다고 

소비자가 인지하는 정도를 가리킨다(Kellaris, Cox, 

& Cox, 1993; MacInnis & Park, 1991). 대개 사람들



106 

이 선호하는 색상과 제품과 적합한 색상일수록 제품

에 대한 구매의도가 높아지는데, 구매 관여도가 이러

한 관계를 조절하게 된다. 즉 관여도가 낮은 경우에는 

색상 고선호 제품이 저선호 제품보다 구매의도가 높

아지지만, 관여도가 높은 경우에는 고적합 제품이 

저적합 제품보다 구매의도가 높아진다. 선호도의 경

우 색상 자체는 비메시지 정보인 주변 정보에 해당하

므로 관여도가 낮을 때 주변 정보가 처리되면서 고선

호 색상의 제품이 더 선호된다. 그러나 적합도의 경우 

적합도가 낮으면 처리가 유연하게(fluent) 이루어지

지 않으면서 부정적인 감정이 유발될 수 있고, 이러한 

부정적 감정이 제품에 오귀인(misattribution)되면

서 제품에 대한 구매의도가 낮아질 수 있다는 것이다. 

이들의 연구에서 적합성은 제품군과 색상의 적합성을 

가리킨다. 제품군 자체가 주는 색 연상이 제품의 실제 

색상과 일치하면 처리가 유연하게 이루어지면서 제품

에 대한 태도가 좋아질 수 있고 이것이 구매의도에 

긍정적으로 영향을 미칠 수 있다. 

  한편 Bottomley와 Doyle(2006)은 제품/브랜드

와 로고 색상과의 일치성(congruity)에 대해 연구하

였는데, 이들은 빨간색과 파란색에 초점을 맞추었

다. 기존 연구에 의하면, 파란색은 ‘성실한’, ‘믿을만

한’, ‘신뢰할 수 있는’ 등과 같은 반응을 가져오면서 

보다 기능적인 연상을 불러일으키는 반면, 빨간색은 

‘활기/자극’, ‘힘이 있는/강한’, ‘유쾌한/즐거운’, ‘모
험과 사랑’ 등과 같은 반응을 가져오면서 보다 감각적

이고 사회적인 연상을 불러일으킨다(Jacobs, 

Keown, Worthley, & Ghymn, 1991; Wexner, 

1954). 따라서 파란색 로고는 기능적인 제품과 더 

적합하며 빨간색은 감각적-사회적인 제품의 로고로 

더 적합할 것으로 예측하였고, 연구 결과는 이러한 

예측을 검증하였다. 이들 역시 처리 유연성

(processing fluency)로 이러한 효과를 설명하였다. 

이들은 제품군과 로고 색상의 일치성에서 한 걸음 

더 나아가, 제품의 이미지와 로고 색상의 일치성에 

대해서도 검증을 하였다. 기능적으로도 평가될 수 

있고 감각적-사회적인 제품으로도 평가될 수 있는 

양가적인 제품군을 선정한 후 동일한 제품군에서 

한 집단은 언어정보로 보다 기능적인 이미지를 강조

하고 다른 집단은 보다 감각적-사회적인 이미지를 

강조한다. 동일한 제품군이라고 하더라도 어떤 이미

지가 강조되느냐에 따라 기능적인 이미지가 강조되

는 경우 파란색 로고가 보다 적합한 것으로 평가되는 

반면, 감각적-사회적인 이미지를 강조하는 경우 빨

간색 로고가 보다 적합한 것으로 평가되었다. 이러한 

결과는 로고 색상의 선정이 제품군에 의해 한정되지 

않고, 제품 이미지에 의해 보다 자유롭게 선정될 

수 있음을 보여준다.

  Bottomley와 Doyle(2006)의 연구는 색상과 제품

군과의 적합성에 더하여 추가적으로 색상과 제품/브

랜드의 의미와의 적합성도 소비자의 색에 대한 반응

에 영향을 미칠 수 있는 한 변인일 수 있음을 시사한다. 

색상과 제품군과의 적합성이 보다 긍정적인 반응을 

불러일으키는 이유는 주로 처리 유연성으로 설명되

는데, 처리 유연성은 ‘지각적 유연성(perceptual 

fluency)’와 ‘개념적 유연성(conceptual fluency)’
로 구분된다(Lee & Labroo, 2004; Whittlesea, 

1993). 처리 유연성의 구분과 아울러 적합성도 구분

이 될 수 있을 것으로 보인다. 색상과 제품군과의 

적합성은 지각적 유연성에 보다 가까울 수 있다. 

제품군과 특정 색상과의 연합에 자주 노출이 되어 

특정 제품군과 색상 간에 강한 연상이 형성되면서 

지각적 처리가 용이해질 수 있다. 단순노출 효과

(mere exposure effect)를 지각적 유연성으로 설명
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하는 것과 같은 논리라고 볼 수 있다(Labroo, Dhar, 

& Schwarz, 2008). 반면 색상과 브랜드 의미와의 

적합성은 개념적 유연성에 해당한다고 볼 수 있다. 

이윤재와 박기완(2012)의 연구는 색에 대한 기존 

연구가 색과 그 연상을 통한 기능적인 성과를 주로 

다루었음을 지적하면서 색으로 연상되는 의미 정보 

또한 소비자 반응에 영향을 미칠 수 있음을 보여주었

다. 색으로 연상되는 의미와 관련된 정보의 접근성이 

높아지면 이후 이 활성화된 개념과 부합된 정보가 

보다 쉽게 처리되면서 처리 유연성을 느끼게 되는데 

이 경험이 대상에 오귀인되어 평가 대상을 보다 긍정

적으로 평가할 수 있다. 이들은 개념적 유창성이 

매개되어 색이 소비자 반응에 영향을 미칠 수 있음을 

보여주었는데, 이러한 결과는 색상과 브랜드 의미와

의 적합성 또한 브랜드 로고 색상에 대한 반응의 

한 차원일 수 있음을 보여준다. 

  지금까지 살펴본 기존 연구에 기초하여 본 연구에

서는 아파트 브랜드 로고 색상에 대한 소비자 반응을 

색상 자체에 대한 선호도, 색상과 제품군의 적합도, 

색상과 브랜드 의미의 적합도의 세 가지로 측정하여 

이에 대한 반응이 브랜드 로고 선호도에 영향을 미치

는지, 영향을 미친다면 어떤 변인의 영향이 보다 

크게 나타나는지 알아보고자 하였다. 

3) 국내 아파트브랜드의 로고에 대한 기존 연구

  국내 아파트 브랜드 로고에 대한 연구는 주로 디자

인 분야에서 이루어졌고 로고를 통해 브랜드 이미지

가 시각적으로 어떻게 표현되었는지를 질적으로 분

석하는 연구가 주를 이룬다(예, 김보연, 박연선, 

2006; 노선영, 2007). 본 연구에서는 기존 연구에서 

주로 다루어진 아파트 5대 브랜드를 중심으로 정리를 

하고 이 브랜드 로고에 대한 선호도를 알아보고자 

한다. 5대 브랜드의 로고와 사용된 색상, 로고 색상으

로 전달하고자 하는 브랜드 이미지를 <표 1>에 제시하

였다. 

  한편 정병국(2011)은 양적 연구를 통해 아파트 

브랜드 로고에 대한 소비자의 감성 이미지를 분석하

였다. 그는 감성어휘 22쌍을 사용하여 10개 브랜드에 

대해 평가하게 한 후 각 브랜드마다 감성어휘 22쌍에 

대해 왼쪽 방향에 있는 어휘(1점)에 가깝게 평가된 

상위 3개, 오른쪽 방향에 있는 어휘(7점)에 가깝게 

평가된 상위 3개 어휘를 선정하였다. 오른쪽 방향의 

대표적 감성이미지를 보면, 래미안은 ‘쾌적하다’, 
‘안정적이다’, ‘품격이 있다’, 자이는 ‘쾌적하다’, ‘지
적이다’, ‘미래지향적’, 롯데 캐슬은 ‘품격이 있다’, 
‘중후하다’, ‘고급스럽다’, 푸르지오는 ‘자연친화적

이다’, ‘쾌적하다’, ‘건강하다’, e-편한세상은 ‘친근

하다’, ‘쾌적하다’, ‘안정적이다’로 나타났다. 왼쪽 

방향의 대표적 감성이미지를 보면, 래미안은 ‘은은하

다’, ‘수수하다’, 자이는 ‘은은하다’, 롯데 캐슬은 ‘친
근하지 않다’, ‘고전적이다’, 푸르지오는 ‘은은하다’, 
‘수수하다’, ‘중후하지 않다’, e-편한세상은 ‘중후하

지 않다’, ‘수수하다’로 나타났다. 

  또한 정병국(2011)은 감성어휘에 대한 요인분석

을 실시하여 3개 요인을 추출하였는데, 이 요인들은 

‘품격 있는’, ‘친근한’, ‘화려한’으로 명명되었다. 요

인별로 요인 값이 높이 나온 브랜드를 보면, 래미안, 

자이, 롯데 캐슬이 ‘품격 있는’ 브랜드로, 푸르지오, 

래미안, e-편한세상은 ‘친근한’ 브랜드로, 롯데 캐슬

이 ‘화려한’ 브랜드로 지각됨을 볼 수 있다. 그는 

각 브랜드가 지향하는 브랜드 아이덴티티와 브랜드 

로고를 통해 소비자에게 지각되는 아이덴티티가 비

교적 동일하게 나타난다고 결론지었다. 특히 본 연구
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브랜드 기업 색상 이미지

삼성
그린

웜 그레이

미래의 첨단주거공간과 인간을 둘러싼 자연, 환경, 공간의 

영원한 화합을 표현

GS건설
피콕 블루

회색

이지적이고 세련되며 고감도의 소비자 감각과 앞선 사람들

을 표현

대우건설
그린

연두

진정한 친환경 웰빙의 업그레이드된 생활을 향유할 수 있는 

공간으로 구현하겠다는 의지를 표현

대림건설
오렌지

브라운

즐겁고 편안한 주거 공간, 그리고 그 공간을 위해 늘 새로운 

시도를 하는 미래지향성, 자연을 닮은 건강한 친환경 주거 

공간, 진심을 담은 서비스와 품질, 품격을 표현

롯데건설
버건디

골드
전통 있는 자부심과 명예로운 이미지를 표현

[표 1] 5대 브랜드의 브랜드 로고, 색상과 이미지

에서 사용하는 5대 브랜드에 대해서는 더욱 그러한 

결과가 나타났다. 각 브랜드 로고의 의미를 질적으로 

분석한 김보연과 박연선(2006)의 연구에서도 색채

이미지 분석결과 각 브랜드가 적합한 색채계획을 

통해 이미지를 형성하였다고 결론내리고 있다. 

4) 연구 가설

  브랜드 아이덴티티를 확립하는 데 색상은 시각자

산의 한 요소로 중요한 역할을 한다. 기존 연구들은 

색상이 소비자에게 주관적인 반응을 유발하고 색과 

관련된 연상을 활성화시킴으로써 소비자행동에 영

향을 미침을 보고하고 있지만 브랜드에 사용된 색상

에 대해서 색상의 어떤 측면이 소비자 반응에 어떤 

식으로 영향을 미치는지에 대해서는 직접적으로 다

루어지지 않았다. 이에 본 연구에서는 색상과 관련된 

변인으로 색상 자체에 대한 선호도, 색상과 제품군과

의 적합성, 색상과 브랜드 의미의 적합성을 측정하여 

이 세 변인이 브랜드 로고에 대한 선호도에 영향을 

미치는지 알아보고자 하였다. 

  색상 자체에 대한 선호도가 높을수록 그 색상이 

쓰인 브랜드 로고에 대한 선호도가 증가할 것으로 

보아 다음의 가설 1을 설정하였다(황인석, 이향주, 

2012). 

가설 1: 브랜드 로고에 사용된 색상 자체에 대한 선호도는 

브랜드 로고에 대한 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  그리고 색상과 제품군과의 적합성은 지각적 처리 

유연성으로 인하여, 색상과 브랜드 의미와의 지각된 

적합성은 개념적 처리 유연성으로 인하여 브랜드 

로고 선호도에 긍정적인 영향을 줄 것이라고 보아 

다음의 가설 2, 3을 설정하였다(이윤재, 박기완, 

2012; 황인석, 이향주, 2012; Bottomley & Doyle, 

2006), 

가설 2: 브랜드 로고에 사용된 색상과 제품군과의 지각된 

적합성은 브랜드 로고에 대한 선호도에 정(+)의 영향을 
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성별 빈도 (%) 연령 빈도 (%) 거주 형태 빈도(%)

남자 47 (56.6%)
20~29세 46 (55.4%) 아파트 47 (56.6%)

30~39세 28 (33.8%) 연립 15 (18.1%)

여자 36 (43.4%)
40~49세 3 (3.6%) 단독 13 (15.7%)

50~59세 5 (6.0%) 기타 8 (9.6%)

계 83 (100%)
60세 이상 1 (1.2%)

계 83 (100%)
계 83 (100%)

[표 2] 응답자 특성

미칠 것이다.

가설 3: 브랜드 로고에 사용된 색상과 브랜드 의미와의 

지각된 적합성은 브랜드 로고에 대한 선호도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

  그런데 본 연구에서는 실제 브랜드 로고를 자극으

로 사용하므로, 응답자는 이미 브랜드 로고와 아파트 

브랜드에 익숙한 상태이다. 따라서 종속변인으로 

측정한 브랜드 로고에 대한 선호도에는 소비자들이 

기존에 가지고 있던 아파트 브랜드에 대한 선호가 

어느 정도 반영될 것이라고 판단하였다. 이에 아파트 

브랜드 선호도에 영향을 미칠 수 있는 브랜드 이미지

와 기업 이미지를 함께 측정하여(김진관, 2006; 유유

재, 2011) 이들의 영향을 통제한 상태에서 색에 대한 

반응이 브랜드 로고 선호도에 미치는 영향을 보고자 

하였다.  

3. 연구방법

1) 자료 수집 및 표본

  본 연구의 표본은 컬러 식별에 문제가 없는 성인으로 

연구자의 지인을 통해 눈덩이표집을 하였다. 설문조

사는 2012년 11월 20일부터 12월 5일까지 16일간 

온라인으로 실시하였는데, 설문에 참가 의사가 있는 

사람들에게 온라인 사이트를 알려주어 설문에 응답

하도록 하였다. 약 2주간 101명이 응답을 하였으나 

이중 설문의 응답이 불성실하다고 판단되는 것은 

분석대상에서 제외하여 83부를 유효설문지로 통계

분석을 실시하였다. 

  응답자 특성을 보면 <표 2>에서와 같이 전체 응답

자 중 남자는 47명, 여자는 36명이었고, 연령 분포는 

20대가 46명으로 가장 많았다. 조사 대상자의 거주 

형태는 아파트가 47명으로 가장 빈번하였다. 

2) 설문 구성과 측정 문항

  전체 설문은 5개의 파트로 구성되어 있으며 각각 

인적 사항, 색상 관련 변인, 로고 선호도, 아파트 

선호도, 통제변인(기업이미지, 브랜드 이미지)으로 

나눠진다. 인적 사항에는 성별과 나이, 거주 형태를 

질문하였다. 색상 관련 변인으로는 브랜드 색상에 

대한 선호도, 색상과 제품군의 적합성, 색상과 브랜

드 의미의 적합성을 측정하였다. 브랜드 색상에 대한 

선호도의 경우 각 브랜드 홈페이지에 나와 있는 색상 
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정보에 기초하여 각 브랜드별로 브랜드 주요색 2개

(<표 1> 참고)를 2cm × 2cm 정도 크기의 색으로 

채워진 정사각형으로 제시하여 각 색상을 좋아하는 

정도를 표시하도록 하였다(5점 척도). 색상 자체에 

대한 선호도이므로 브랜드에 대한 정보는 일체 제시

하지 않았다. 적합성에 대한 질문은 황인석과 이향주

(2012)의 연구를 참조하여 작성하였고 색상과 제품

군과의 적합성은 각 색상이 아파트를 나타내는 색상

으로 적절한지를 5점 척도로 평가하도록 하였다. 

여기에서도 동일한 크기의 색 정사각형을 제시하였

고 브랜드에 대한 정보 역시 제시하지 않았다. 마지막

으로 색상과 브랜드 의미의 적합성에 대해서는 각 

브랜드의 주요색을 두 개씩 짝지어 정사각형으로 

제시하면서 <표 1>에 나와 있는 브랜드 의미를 색상 

옆에 함께 제시하였고, 색상이 브랜드의 의미를 적절

히 나타내는지 그 정도를 평가하도록 하였다(5점 

척도). 여기서도 역시 브랜드명은 언급되지 않았다. 

다음으로 로고 선호도는 Ajzen과 Fishbein(1980)의 

태도 측정문항을 로고 선호도 측정에 맞게 변형하여 

‘좋아한다-싫어한다’, ‘호의적이다-비호의적이

다’, ‘좋다-나쁘다’의 3가지 문항으로 질문하였다. 

로고 선호도를 측정할 때는 <표 1>에 제시된 브랜드 

로고를 제시하였다. 

  아파트 선호도는 김진관(2006)의 연구에서 주거

에 대한 만족을 측정하는 문항을 참고하여 각 아파트 

브랜드에 대해 ‘나는 ○○아파트를 다른 아파트보다 

선호한다’, ‘주변사람들에게 이 아파트를 추천하고 

싶다’, ‘기회가 된다면 이 아파트에 살고 싶다’의 3가

지 문항으로 질문하였다. 

  브랜드 이미지는 김혜원(2003)의 연구에 기초하

여 아파트 브랜드명을 제시하면서 16개의 형용사로 

측정하였고, 기업이미지는 김진관(2006)의 연구를 

참고하여 ‘이 기업은 신뢰할만한 기업이다’, ‘이 기업

은 기술적 능력이 높다고 생각한다’, ‘이 기업은 역사

와 전통이 있는 기업이다’, ‘이 기업은 계속 성장하는 

혁신적인 기업이다’의 네 문항으로 측정하였다. 기업

이미지는 기업명을 제시하여 측정하였다. 

3) 결과 분석

  본 연구에서는 위계적 회귀분석으로 자료를 분석

하였다. 예측변인으로는 색상 자체에 대한 선호도, 

색상과 제품군의 적합도, 색상과 브랜드 의미의 적합

도를 투입하였고, 통제변인으로는 브랜드 이미지와 

기업 이미지를 투입하였다. 종속변인은 아파트 브랜

드 로고에 대한 선호도이다. 색상 자체에 대한 선호도

는 두 가지 색에 대한 선호를 그대로 예측변인으로 

사용하였고 색에 대한 반응에서 배색(color coordi-

nation)이 가장 큰 효과를 나타낸다는 기존 연구에 

기초하여 두 색의 상호작용(각 색상에 대한 선호를 

서로 곱한 값) 또한 예측변인으로 투입하였다(윤형

건, 2004). 색상과 제품군의 적합도는 두 색상에 

대한 측정치를 평균하여 사용하였고, 색상과 브랜드 

의미의 적합도는 측정치가 하나이므로 그대로 사용

하였다. 통제변인인 브랜드 이미지는 각 브랜드별로 

16개 형용사를 요인분석하여 요인을 도출한 후 회귀

식에 투입하였고, 기업 이미지는 네 개 문항의 평균값

을 사용하였다. 브랜드 로고 선호도와 아파트 선호도

는 각각 세 개 문항의 평균값을 사용하였다. 아파트 

선호도는 브랜드 로고 선호도와의 상관 정도를 보기 

위하여 함께 측정하였다. 
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브랜드 색상선호도 제품군적합도 의미적합도 로고선호도 아파트선호도 기업이미지

래미안 2.95(0.84)bc 2.99(0.72)c 3.27(1.00)b 3.42(1.10)ab 3.32(1.05) 3.66(0.89)c

푸르지오 3.17(0.93)b 3.31(0.88)d 3.71(1.04)c 4.09(0.85)c 3.50(1.05)b 3.38(0.82)b

e편한세상 2.85(0.76)ac 2.66(0.83)b 3.00(1.07)b 3.46(0.99)ab 3.09(1.00)a 3.11(0.89)a

자이 2.96(0.88)bc 2.84(0.76)bc 2.60(1.02)a 3.34(1.01)a 3.35(1.07)b 3.68(0.80)c

롯데 캐슬 2.67(0.85)a 2.44(0.81)a 2.58(0.95)a 3.66(1.06)b 3.48(1.14)b 3.73(0.87)c

F(4, 328) 5.70*** 20.36*** 20.30*** 9.41*** 2.60* 14.28***

*p<.05, ***p<.001, a,b,c 각 측정변인 내에서 서로 다른 위첨자를 가지고 있는 브랜드쌍은 p<.05 수준에서 평균 차이가 유의함. 

[표 3] 브랜드별 측정변인의 평균(표준편차) (n=83)

브랜드 제품군적합도 의미적합도 로고선호도 아파트선호도

래미안

색상선호도 .419** .233* .042 .029

제품군적합도 .265* .086 .048

의미적합도 .057 -.050

로고선호도 .424**

푸르지오

색상선호도 .533** .166  .234* .246*

제품군적합도 .306** .423** .206

의미적합도 .186 .086

로고선호도 .564**

e-편한세상

색상선호도 .497** .313** -.042 -.086

제품군적합도 .462** .148 .033

의미적합도 .214 .034

로고선호도 .456**

자이

색상선호도 .422** .279* .158 .001

제품군적합도 .209 .240* -.006

의미적합도 .116 .155

로고선호도 .319**

롯데 캐슬

색상선호도 .412** .210 .140 .077

제품군적합도 .132 .277* -.001

의미적합도 .259* .115

로고선호도 .530**

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

[표 4] 브랜드별 측정변인 간 상관관계  

4. 결과

1) 기술통계

  5개 아파트 브랜드별로 각 측정치의 평균값을 보고

하면 <표 3>과 같다. 

  한 응답자가 5개 브랜드 모두를 측정하였으므로 

브랜드 간에 차이가 유의한지를 검증하기 위해 반복

측정변량분석을 각 변인마다 실시하였고, 그 결과 

모든 측정변인에서 브랜드의 주효과가 나타났다
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요인1 요인2

섬세한 0.804 0.018

첨단적인 0.770 0.225

밝은 0.750 0.325

세련된 0.639 0.504

유쾌한 0.627 0.412

부드러운 0.596 0.332

감각적인 0.492 0.427

자연적인 0.094 0.841

고급의 0.085 0.774

깨끗한 0.384 0.732

편리한 0.438 0.654

Cronbach’s α .850 .761

[표 6] 래미안의 요인분석 결과(설명 변량 57.891%)

브랜드 로고선호도 아파트선호도 기업이미지

래미안 0.87 0.88 0.84

푸르지오 0.91 0.91 0.84

e편한세상 0.91 0.86 0.90

자이 0.86 0.91 0.81

롯데 캐슬 0.88 0.90 0.86

[표 5] 측정변인의 내적 신뢰도(Cronbach’s alpha)

(<표 3> 하단 참고). 색상에 대한 선호도, 색상과 

제품군의 적합도, 색상과 브랜드 의미의 적합도, 

로고 선호도, 아파트 선호도는 모두 푸르지오의 평균

값이 가장 높게 나타났고, 기업이미지만 롯데가 가장 

높게 나타났다.  

  <표 4>에는 브랜드별 측정변인 간 상관관계를 제

시하였다. 색상 선호도와 제품군 적합도는 모든 브랜

드에서 유의한 상관을 보였고 로고 선호도와 아파트 

선호도도 모든 브랜드에서 유의한 상관을 보였다. 

나머지 변인에서는 브랜드에 따라 상관이 유의하기

도 하고 유의하지 않기도 하였다.

2) 문항들의 내적 신뢰도와 브랜드 이미지의 

요인분석

  로고선호도, 아파트선호도, 기업이미지의 브랜드

별 내적 신뢰도는 <표 5>와 같다. 모든 변인에서 

Cronbach’s alpha 값이 .80 이상으로 나와 내적 

신뢰도가 있는 것으로 나타났다.

  브랜드 이미지는 각 브랜드별로 탐색적 요인분석

을 실시하였다. 요인추출은 주성분 분석을 하였고 

베리막스 회전을 하였다. 하나의 형용사로만 묶이면

서 추가 설명 변량이 적은 요인은 제외하였고, 요인적

재량의 차이가 두 요인 사이에 1 이하로 나는 형용사

도 제외하였다. 각 브랜드별 요인분석 결과는 <표

6>, <표 7>, <표 8>, <표 9>, <표 10>에 제시하였다. 
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요인 1 요인 2 요인 3

자연적인 0.785 0.301 -0.218

깨끗한 0.780 0.076 0.245

조용한 0.736 -0.082 0.332

부드러운 0.617 0.390 0.167

밝은 0.605 0.357 0.196

따뜻한 0.549 0.429 0.243

유쾌한 0.093 0.784 0.018

문화적인 0.196 0.772 0.233

감각적인 0.224 0.683 0.422

섬세한 0.274 0.627 0.268

고급의 0.127 0.583 0.438

첨단적인 0.010 0.349 0.797

세련된 0.318 0.185 0.797

Cronbach’s α 0.843 0.838 0.774

[표 7] 푸르지오의 요인분석 결과(설명 변량 61.906%)

요인1 요인2 요인3

따뜻한 0.782 0.221 0.371

밝은 0.766 0.266 0.248

유쾌한 0.718 0.060 0.375

자연적인 0.695 0.445 0.059

조용한 0.238 0.813 0.203

깨끗한 0.275 0.717 0.226

세련된 0.172 0.568 0.409

안전한 0.441 0.564 0.120

섬세한 0.121 0.110 0.834

문화적인 0.510 0.166 0.622

감각적인 0.307 0.311 0.572

부드러운 0.327 0.400 0.517

Cronbach’s α 0.889 0.818 0.776

[표 8] e-편한세상의 요인분석 결과(설명 변량 68.580%)

브랜드 이미지는 통제변인이므로 요인명은 별도로 

정하지 않고 요인 1, 2, 3 등으로 제시하였다. 모든 

요인의 내적 신뢰도는 .70 이상으로 적절한 것으로 

나타났다.

3) 위계적 회귀분석

  가설 1, 2, 3을 검증하기 위해 각 브랜드의 로고 

선호도를 종속변인으로 두고 브랜드 이미지와 기업 

이미지를 순차적으로 통제변인으로 넣고 각 색상에 

대한 선호도와 두 색상의 배색에 대한 선호(각 색상에 
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요인1 요인2

첨단적인 0.862 0.166

고급의 0.856 0.217

깨끗한 0.758 0.227

세련된 0.746 0.338

섬세한 0.704 0.440

안전한 0.686 0.129

감각적인 0.672 0.044

편리한 0.671 0.369

부드러운 0.155 0.763

밝은 0.381 0.747

유쾌한 0.009 0.647

자연적인 0.260 0.625

따뜻한 0.457 0.611

Cronbach’s α 0.916 0.820

[표 9] 자이의 요인분석 결과(설명 변량 59.014%)

요인1 요인2

고급의 0.833 0.072

첨단적인 0.820 0.199

감각적인 0.744 0.247

깨끗한 0.736 0.047

세련된 0.721 0.340

안전한 0.714 0.297

섬세한 0.679 0.263

편리한 0.666 0.428

조용한 0.655 0.104

밝은 0.174 0.805

따뜻한 0.217 0.801

부드러운 0.140 0.784

유쾌한 0.113 0.682

자연적인 0.221 0.657

Cronbach’s α 0.911 0.830

[표 10] 롯데 캐슬의 요인분석 결과(설명 변량 56.175%)

대한 선호도의 곱), 색상과 제품군간의 적합성, 색상

과 브랜드 의미간의 적합성을 예측변인으로 두고 

브랜드별로 위계적 회귀분석을 하였다. 모형 1은 

첫 번째 통제변인인 브랜드 이미지만 투입된 모형이

고, 모형 2는 두 번째 통제변인인 기업 이미지가 

추가로 투입된 모형이며, 모형 3은 본 연구에서 보고

자 한 색상 관련 변인이 추가로 투입된 모형이다. 

브랜드별 결과는 <표 11>, <표 12>, <표 13>, <표 
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모형
비표준화계수 표준화계수

t sig.β 표준오차 Beta

1

상수 1.74 0.58 　 3.01 0.00 

요인 1 0.43 0.21 0.27 2.06 0.04 

요인 2 0.10 0.19 0.07 0.51 0.61 

R2=.103, F(2, 80)=4.58*, F 변화량=4.58*

2

상수 2.25 0.62 　 3.60 0.00 

요인 1 0.52 0.21 0.33 2.47 0.02 

요인 2 0.16 0.19 0.12 0.88 0.38 

기업이미지 -0.28 0.14 -0.23 -1.96 0.05 

R2=.144, F(3, 79)=4.44**, F 변화량=3.84*

3

상수 2.80 1.21 　 2.31 0.02 

요인 1 0.54 0.23 0.34 2.36 0.02 

요인 2 0.22 0.20 0.15 1.08 0.28 

기업이미지 -0.32 0.15 -0.26 -2.14 0.04 

색상 선호도1 -0.15 0.30 -0.14 -0.52 0.60 

색상 선호도1 -0.15 0.32 -0.15 -0.48 0.63 

배색 선호도 0.05 0.09 0.25 0.56 0.57 

제품군 적합도 0.11 0.19 0.07 0.56 0.58 

의미 적합도 -0.15 0.14 -0.14 -1.08 0.28 

R2=.160, F(8, 74)=1.76, F 변화량=0.27 

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

[표 11] 래미안의 위계적 회귀분석 결과

14>, <표 15>에 제시하였고, 결과 보고는 주로 모형 

3을 가지고 설명하고자 한다.

  래미안의 결과를 보면(<표 11> 참고), 모형 1과 

2만 유의하였고 모형 3은 유의하지 않았다. 모형 

3에서 브랜드 이미지 요인 1, 기업이미지의 회귀계수

만 유의하였다. 색상과 관련된 변인은 추가적으로 

로고 선호도를 설명하지 못하는 것으로 나타나 래미

안의 경우 가설 1, 2, 3이 모두 기각되었다.

  푸르지오의 결과를 보면(<표 12> 참고), 모든 모형이 

유의하였고 모형 3에서 색상 관련 변인의 추가 투입

으로 생긴 F의 변화량도 유의한 것으로 나타났다. 

모형 3에서 브랜드 이미지의 요인 2와 색상과 제품군

의 적합도만 .05 수준에서 회귀계수가 유의하였고 

모두 정(+)의 영향을 미쳤다. 한 색상에 대한 선호도

가 .08 수준에서 로고 선호도에 유의하게 영향을 

미치는 것으로 나타났으나 부(-)의 영향을 미쳐 푸르

지오에서는 가설 2만 지지되었다. 

  e-편한세상의 결과를 보면(<표 13> 참고), 모든 

모형이 유의하였고 모형 3에서 색상 관련 변인의 

추가 투입으로 생긴 F의 변화량도 유의한 것으로 

나타났다. 모형 3에서 브랜드 이미지와 기업 이미지

는 유의하지 않았고 색상에 대한 선호도와 배색 선호

도, 색상과 브랜드 의미 적합도의 회귀계수가 유의한 

것으로 나타났다. 그러나 각 색상에 대한 선호도는 

로고 선호도에 부(-)의 영향을 미쳐 각 색상을 좋아하

는 정도가 낮아질수록 로고 선호도는 증가하는 것으
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모형
비표준화계수 표준화계수

t sig.β 표준오차 Beta

1

상수 2.29 0.44 　 5.18 0.00 

요인 1 0.10 0.14 0.09 0.76 0.45 

요인 2 0.51 0.15 0.45 3.39 0.00 

요인 3 -0.08 0.13 -0.07 -0.58 0.57 

R2=.225, F(3, 79)=7.63***, F 변화량=7.63***

2

상수 2.18 0.46 　 4.77 0.00 

요인 1 0.06 0.15 0.05 0.39 0.70 

요인 2 0.50 0.15 0.44 3.25 0.00 

요인 3 -0.11 0.14 -0.11 -0.83 0.41 

기업이미지 0.14 0.13 0.13 1.04 0.30 

R2=.235, F(4, 78)=6.00***, F 변화량=1.08

3

상수 2.39 0.76 　 3.16 0.00 

요인 1 0.09 0.14 0.08 0.64 0.52 

요인 2 0.37 0.15 0.33 2.45 0.02 

요인 3 -0.05 0.13 -0.04 -0.35 0.73 

기업이미지 0.02 0.13 0.02 0.14 0.89 

색상 선호도1 -0.41 0.24 -0.54 -1.75 0.08 

색상 선호도1 -0.21 0.17 -0.26 -1.21 0.23 

배색 선호도 0.10 0.06 0.68 1.59 0.12 

제품군 적합도 0.29 0.12 0.30 2.46 0.02 

의미 적합도 0.04 0.08 0.05 0.54 0.59 

R2=.350, F(9, 73)=4.37***, F 변화량=2.59*

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

[표 12] 푸르지오의 위계적 회귀분석 결과

모형
비표준화계수 표준화계수

t sig.β 표준오차 Beta

1

상수 1.84 0.50 　 3.69 0.00 

요인 1 0.02 0.19 0.02 0.10 0.92 

요인 2 0.27 0.20 0.21 1.34 0.18 

요인 3 0.22 0.21 0.17 1.04 0.30 

R2=.126, F(3, 79)=3.81*, F 변화량=3.81*

2

상수 1.91 0.53 　 3.62 0.00 

요인 1 0.02 0.20 0.01 0.08 0.93 

요인 2 0.29 0.21 0.23 1.40 0.16 

요인 3 0.23 0.22 0.17 1.07 0.29 

기업이미지 -0.06 0.13 -0.05 -0.43 0.67 

R2=.128, F(4, 78)=2.87*, F 변화량=0.19

3
상수 2.99 0.92 　 3.26 0.00 

요인 1 -0.03 0.20 -0.03 -0.15 0.88 

[표 13] e-편한세상의 위계적 회귀분석 결과
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요인 2 0.27 0.21 0.21 1.31 0.20 

요인 3 0.26 0.21 0.19 1.24 0.22 

기업이미지 0.02 0.13 0.02 0.16 0.87 

색상 선호도1 -0.81 0.31 -0.80 -2.59 0.01 

색상 선호도1 -0.79 0.29 -0.85 -2.73 0.01 

배색 선호도 0.24 0.10 1.07 2.47 0.02 

제품군 적합도 0.19 0.16 0.16 1.21 0.23 

의미 적합도 0.30 0.12 0.32 2.43 0.02 

R2=.264, F(9, 73)=2.91**, F 변화량==2.68*

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

모형
비표준화계수 표준화계수

t sig.β 표준오차 Beta

1

상수 1.47 0.50 　 2.92 0.00 

요인 1 0.10 0.17 0.08 0.58 0.57 

요인 2 0.49 0.20 0.34 2.46 0.02 

R2=.157, F(2, 80)=7.46***, F 변화량=7.46***

2

상수 1.59 0.58 　 2.75 0.01 

요인 1 0.12 0.18 0.10 0.69 0.49 

요인 2 0.50 0.20 0.34 2.48 0.02 

기업이미지 -0.07 0.15 -0.05 -0.44 0.66 

R2=.159, F(3, 79)=4.99**, F 변화량=0.20

3

상수 0.64 0.85 　 0.76 0.45 

요인 1 0.18 0.18 0.15 0.96 0.34 

요인 2 0.48 0.21 0.33 2.29 0.02 

기업이미지 -0.15 0.16 -0.12 -0.92 0.36 

색상 선호도1 -0.01 0.23 -0.01 -0.05 0.96 

색상 선호도1 0.17 0.27 0.20 0.64 0.52 

배색 선호도 -0.04 0.07 -0.19 -0.47 0.64 

제품군 적합도 0.30 0.16 0.23 1.90 0.06 

의미 적합도 0.06 0.11 0.06 0.56 0.58 

R2=.219, F(8, 74)=2.59*, F 변화량=1.13 

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

[표 14] 자이의 위계적 회귀분석 결과 

로 나타나 가설 1은 기각되고 가설 3만 지지되었다. 

  자이의 결과를 보면(<표 14> 참고), 모든 유형이 

유의하였지만 모형 3에서 색상 관련 변인의 추가 

투입으로 생긴 F의 변화량은 유의하지 않았다. 모형 

3에서 브랜드 이미지의 요인 2의 회귀계수만이 .05 

수준에서 유의하였다. 색상과 제품군과의 적합도는 

.06 수준에서 유의하게 로고 선호도에 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 2가 한계적으로 지지되었다. 

  롯데 캐슬의 결과를 보면(<표 15> 참고), 모든 

모형이 유의하였고 모형 3에서 색상 관련 변인의
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모형
비표준화계수 표준화계수

t sig.β 표준오차 Beta

1

상수 2.22 0.54 　 4.12 0.00 

요인 1 0.12 0.16 0.10 0.78 0.44 

요인 2 0.34 0.16 0.26 2.14 0.04 

R2=.102, F(2, 80)=4.53*, F 변화량=4.53*

2

상수 1.91 0.57 　 3.36 0.00 

요인 1 0.00 0.17 0.00 -0.02 0.99 

요인 2 0.27 0.17 0.21 1.65 0.10 

기업이미지 0.26 0.16 0.21 1.58 0.12 

R2=.129, F(3, 79)=3.91*, F 변화량=2.50

3

상수 0.23 0.94 　 0.24 0.81 

요인 1 0.22 0.19 0.17 1.14 0.26 

요인 2 0.15 0.16 0.11 0.92 0.36 

기업이미지 0.16 0.17 0.13 0.94 0.35 

색상 선호도1 0.06 0.22 0.07 0.26 0.80 

색상 선호도1 0.09 0.36 0.08 0.26 0.80 

배색 선호도 -0.05 0.10 -0.20 -0.48 0.63 

제품군 적합도 0.39 0.16 0.29 2.47 0.02 

의미 적합도 0.25 0.12 0.22 2.08 0.04 

R2=.248, F(8, 74)=3.04**, F 변화량=2.32* 

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

[표 15] 롯데 캐슬의 위계적 회귀분석 결과

추가로 생긴 F 변화량도 유의한 것으로 나타났다. 

모형 3에서 브랜드 이미지의 요인 2, 색상과 제품군과

의 적합도, 색상과 브랜드 의미와의 적합도의 회귀계

수가 모두 유의하고 정(+)의 영향을 미쳐 가설 2와 

3이 지지되었다. 

5. 토의 및 결론

1) 연구 요약 및 시사점

  본 연구에서는 브랜드 이미지와 기업이미지를 통

제한 상태에서 색상과 관련된 변인, 즉 색상에 대한 

선호도, 색상과 제품군의 적합도, 색상과 브랜드 

의미의 적합도가 아파트 브랜드 로고 선호도에 미치

는 영향을 검증하고자 하였다. 그럼으로써 시각자산

의 한 요소인 색상이 브랜드 로고 선호도에 영향을 

미치는지, 미친다면 색상의 어떤 측면이 영향을 미치

는지 보고자 하였다. 

  결과를 요약하면, 브랜드에 따라 로고 선호도에 

영향을 미치는 변인이 다르게 나타났다. 푸르지오, 

e-편한세상, 롯데 캐슬의 경우 브랜드 이미지와 기

업이미지를 통제한 이후에도 색상과 관련된 변인이 

로고 선호도를 설명하는 부분이 있음을 볼 수 있었다. 

반면 래미안, 자이의 경우 색상 관련 변인의 투입이 

추가적으로 로고선호도에 대한 설명력을 증가시키
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지 않았다. 재미있는 결과는 각 색상에 대한 선호도가 

로고 선호도에 유의하게 영향을 미칠 때 그 회귀계수

가 모두 음의 값이어서 가설 1이 기각되었다는 것이

다. 반면 제품군 적합도, 의미 적합도가 로고 선호도

에 유의하게 영향을 미칠 때의 회귀계수는 모두 양의 

값을 보여 가설 2와 3은 지지되었다. 배색에 대한 

선호도도 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

색상 자체에 대한 선호도보다는 제품군 적합도와 

의미 적합도가 유의하게 영향을 미친 브랜드가 더 

많은 것으로 나타났다. 이러한 결과들은 색상 자체에 

대한 반응보다는 그 색상이 어떤 제품군에 사용되었

으며 어떤 의미를 나타내는가가 색상에 대한 소비자 

반응에 보다 중요하게 영향을 미침을 시사한다. 윤선

길(2004)의 연구에서 동일한 색상이어도 어떤 칼라

명칭이 색상과 같이 제시되느냐에 따라 색상에 대한 

정서반응이 달라지는 것을 볼 수 있었는데, 이는 

색상 지각이 매우 주관적이어서 색상 자체에 대한 

선호보다는 그 색상이 무엇과 관련하여 사용되느냐

가 색에 대한 소비자의 반응에 주요하게 영향을 미침

을 보여준다. 이러한 결과는 마케터에게 브랜드 로고 

관리에 있어 보다 긍정적인 메시지를 전달한다. 왜냐

하면 색상 자체에 대한 선호는 개인차가 크게 나타날 

수 있으므로 과연 소비자가 어떤 색을 좋아할 것인가

를 예측하기란 쉽지 않다. 반면 제품과의 적합성이나 

브랜드 의미와의 적합성은 다분히 기존 경험과 지식

에 의해 영향을 받으므로 마케터의 관리가 보다 용이

할 수 있다. 따라서 색상 자체에 대한 선호도보다는 

색상과 제품군 또는 브랜드 의미와의 적합도를 집중 

관리하여 보다 긍정적인 브랜드 로고 선호도를 도출

하고 이것이 아파트에 대한 선호로 연결될 수 있도록 

노력하는 것이 효과적일 수 있다. 

  한편 제품군 적합도는 푸르지오, 자이, 롯데 캐슬

에서 유의하게 나타났는데, 각 브랜드의 로고는 푸른

색과 파란색, 붉은색 계열로 구성되어 있다. 실제 

시장에서 다양한 색상이 아파트 브랜드 로고로 사용

되고 있는 것처럼 어떤 특정 색 계열이 아파트 제품군

과 적합하다고 지각되고 있지는 않음을 시사한다. 

색상과 브랜드 의미의 적합도는 e-편한세상과 롯데 

캐슬에서 유의하게 로고 선호도에 영향을 주는 것으

로 나타났는데, 두 브랜드는 모두 붉은색(예, 오렌지, 

버건디, 골드 등)을 쓰고 있고, 반면 영향이 나타나지 

않은 나머지 브랜드, 즉 래미안, 푸르지오, 자이는 

모두 푸른색이나 파란색 계열이다. 이는 푸른색이나 

파란색이 모든 업종, 제품군에서 두루 사용되므로 

전반적으로 호의적인 반응을 불러일으킬 수는 있지

만 어떤 특정한 브랜드 의미를 전달하는 데는 그 

전달력이 약할 수 있음을 시사한다. 반면 붉은색은 

특정 브랜드 의미를 전달하는 데 보다 효과적일 수 

있다. 

  이러한 결과는 향후 새로운 아파트 브랜드나 기존 

아파트 브랜드의 재포지셔닝 시 브랜드 아이덴티티

를 구축하는 데 있어 어떻게 색상을 활용할 수 있는지

에 대한 실무적 시사점을 제공한다고 본다. 본 연구는 

아파트 브랜드에 대해 이루어졌지만 다른 제품군에

도 충분히 적용될 수 있으리라 생각한다. 시각자산의 

한 요소인 색상이 브랜드 아이덴티티 구축에 중요하

다는 인식은 줄곧 있어 왔으나 실제로 어느 정도로 

영향을 미치며, 색의 어떤 측면이 영향을 미치는지에 

대해서는 경험적으로 연구된 바가 없다. 본 연구에서 

이를 직접적으로 검증을 했고 소비자 반응을 불러일

으키는 색 관련 변인을 세분화하여 제안했다는 점에

서 이론적으로도 기존 연구에 기여한다고 본다. 
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2) 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

  본 연구는 아파트 브랜드 로고에 사용된 색상에 

대한 반응이 로고 선호도에 어떻게 영향을 미치는지 

계량적으로 접근하여 연구하였다는 점에서 의미가 

있으나 다음과 같은 한계점을 갖는다. 

  첫째, 전체 응답자 수와 연령대별 응답자의 수가 

충분치 않아 결과를 일반화하거나 연령별 차이를 

보기에 제한적이다. 평균 주택 구입시기가 연령대에 

따라 다르므로 연령대에 따라 관여도가 다를 수 있다. 

또한 색상에 대한 반응도 연령대나 성별에 따라 다를 

수 있는데, 이러한 차이를 볼 수 없었다. 향후 충분한 

표집을 통해 인구통계학적인 특성이나 관여도에 따

라 색상 관련 변인에 대한 반응에 차이가 있는지를 

살펴보는 것도 좋을 것이다. 둘째, 색상 관련 변인이 

브랜드 로고 선호도에 미치는 영향을 살펴보았는데, 

로고 선호도에는 로고의 형태나 서체 등 색상 외의 

다른 시각적 요소도 영향을 미칠 수 있다(경주영, 

김소리, 서찬주, 2013). 향후 색상 외에 다른 시각적 

요소가 미치는 영향에 대해서도 연구가 이루어질 

수 있겠다. 셋째, 소비자에게 이미 익숙한 기존 브랜

드를 사용하여 로고 선호도에 여러 변인이 영향을 

미쳤을 가능성이 있다. 브랜드 이미지와 기업 이미지

를 측정하여 이의 영향을 통제하기는 하였으나 이 

두 변인 외에 다른 변인의 영향이 있었을 수도 있다. 

넷째, 한 응답자가 5개 브랜드에 대해 모두 평가를 

해야 했기 때문에 설문지의 문항수가 다소 많았다. 

이로 인해 응답자의 성실도가 떨어질 수 있음을 감수

해야 했다. 향후 색상과 관련된 정량적인 연구가 

활발히 이루어져 시각자산으로서의 색상이 브랜드 

아이덴티티 구축에 미치는 영향을 보다 정확하게 

파악할 필요가 있겠다. 
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  The present study investigates the effects of color on preference for brand logo. Color is one 

of important elements of visual equity, but its effect has not been examined often empirically. 

The present study proposes preference for color, fit between color and product category, and 

fit between color and brand meaning as color related variables and measures them. Because real 

apartment brands are used, we control the effect of brand and cooperate images and then examine 

the effects of the color related variables on preference for brand logo. The results show that 

the effects of color related variables are different from brands to brands, but they significantly 

explain preference for logo after brand and cooperate images are controlled. The results suggest 

that fit between color and product category and fit between color and brand meaning are managed 

better than preference for color itself, of which individual differences can be large. Theoretical 

and practical implications of the results are discussed. 

Keywords : visual equity, brand logo, color, fit 
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