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Abstract

본 연구는 소비자 행동을 결정하는 요인 중 종교를 중심으로, 기업과 소비자간의  
종교 일치성이 소비자 반응과 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 하

였다. 또한 종교적 성향 이론에 의해 소비자의 종교적 성향에 따라 기업의 브랜드 태도
가 달라지는지 검증하고자 하였다. 연구 결과, 기업의 종교와 소비자의 종교가 일치  
하고, 소비자의 내재적 종교적 성향 클수록 기업의 브랜드 태도에 대한 긍정적인 반응
이 나타나지만, 기업과 소비자의 종교가 불일치 할 경우 인지적, 감정적 반응 형성에  
부정적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 기업과 브랜드 관리자는 소비자와의 종교적  
충돌을 최소화 하고 긍정적인 브랜드 태도를 이끌어 낼 수 있는 마케팅 전략을 수립해

야 하며, 소비자와 기업간의 종교가 일치 할 경우 유대 관계 구축을 위해 노력하는  
것 또한 매우 중요하다는 것을 시사한다.

Ⅰ. 서론1)

종교는 사회의 가치 체계나 기업의 경

영활동에 영향을 미치는 문화적 요소로

써 인간의 환경을 구성하는 중요한 요소

 * 한국외국어대학교 경영대학원 마케팅학과
** 한국외국어대학교 글로벌경영대학 교수

들 중 하나이다. Terpstra and David(1985)
는 “문화란 사회 구성원들의 생존에 관
련된 문제의 해결책을 제공해 주기 때문

에 그 문제의 해결책을 실천하는 기업의 

존속과 성장에 지대한 영향을 미친다”
라고 하였다. 즉 문화적 요소로써의 종
교에 따라서 소비자의 생활 태도, 제품
의 선택 및 구매 방법 등이 크게 달라질 
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수 있기 때문에 기업의 경영활동에 많은 

영향을 미칠 수 있다고 설명할 수 있다. 
문화는 특정사회에서 인간의 행동을 규

제하고 결정하는 요소로서 인간이 창조

하고 전승해 오는 특징과 사람이 창조한 

복합체(W.Stanton, 1981)라고 정의할 수 
있다. 문화가 소비자 행동의 연구에서 중
시되는 이유는 사회적 가치(social value)
와 사회적 규범(social form)이 소비자의 
구매동기에 중요한 영향을 미치기 때문

에 이러한 영향과정에서 문화의 역할을 

파악하고자 하는데 있다. Delender(1990)
는 “종교는 문화를 구성하는 가장 중요
한 요소로써 소비자 행동에 큰 영향을 미

친다”라고 언급하며 문화요소로써의 종
교를 중요시 하고 있다. 즉 종교와 문화
는 상호관계성을 띠고 있으며 문화와 관

계없는 종교는 실제로 존재할 수 없기 때

문에 종교와 문화를 이원론적으로 생각

해서는 안 된다는 말이다. 종교는 종교
행사일과 시간, 소비패턴, 식생활 등 소
비자의 실생활에서 개인의 생활태도, 제
품의 선택 및 구매방법 등에도 크게 영

향을 미치고 있는데 이는 사회의 가치체

계나 기업의 경영활동에 중대한 영향을 

미치고 종교가 전체시장 세분화를 위한 

특정제품의 목표시장을 나타내는 기준

으로서 매우 중요하므로 기업은 종교를 

분석, 확인하고 그에 대한 직접적이고 
특정한 전략을 수립해야 한다. 종교가 문
화의 동질성을 연결하고자 하는 고리로

서의 역할을 하며 같은 종교성향을 가진 

집단은 유사한 문화를 형성하고 국가를 형
성하기는 하지만 반대로 국가 내에서 서

로 다른 종교가 존재할 경우 집단갈등의 

원인이 되기도 하며(박재기, 2000), 여러 
종교성향간에 또는 같은 종교의 여러 종

파간에 집단적인 반목이 있을 경우 시장

은 세분화 될 수 밖에 없다(반병길, 1998). 
따라서 소비자의 소비행동은 개인의 종

교성과 종교적 배타성에 따라서도 달라

질 수 있고, 서로 다른 종교적 니즈(Needs)
와 금기(Taboo) 등 때문에 다른 영향을 
받는 경향이 있으므로 기업은 종교와 관

련된 소비자들의 구매 행동 및 소비패턴 

역시 분석, 파악하여 마케팅 활동에 반
영시켜야 한다. 하지만 지금까지의 연구
는 주로 서양국가에서의 특정 종교와 인

종에 관련되어 소비자 태도에 미치는 영

향에 관한 연구가 주를 이루었고, 한국
의 문화적 종교 특수성을 고려한 소비자 

행동에 관한 연구는 전무한 실정이다. 
또한 종교에 관련된 그간의 실증 연구를 

살펴보면 단순히 종교에 따른 소비자 행

동에 초점이 맞추어져 왔으며 개인의 종

교적 신념과 타 종교에 대한 배타성을 

바탕으로 한 소비자 행동에 관한 연구는 

찾아보기 매우 어렵다. 따라서, 기존 연
구들이 서양국가의 특정 종교와 인종에 

대한 소비자 행동에 집중 하였다면, 본 
연구에서는 한국의 문화적 종교 특성을 

고려하여 한국 소비자의 종교적 성향과 

타 종교에 대한 배타성을 바탕으로 소비

자 태도와 행동에 미치는 영향을 알아보
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는 차별화된 연구를 진행하고자 한다.
본 연구는 무의식 자아 속에 내제된 

종교의 영향에 의하여 이루어지는 소비

자의 태도와 행동간의 관계를 심리학과 

사회학적 관점으로 접근 하여 궁극적으

로 개인의 종교적 성향과 타 종교에 대

한 배타성 요인이 소비자의 구매 행동에 

영향을 주는지를 실증분석 함으로서 기

업과 마케터가 전략을 수립할 때 시장 

세분화를 하여 특정제품의 목표시장을 

나타내는 기준으로 제시하려고 한다.

본 연구의 결과는 다국적기업에게 시

사하는 바가 클 것이며 한국으로 진출을 

계획하고 있는 글로벌 기업과 특정 종교

를 가지고 경영을 하는 국내 기업에게 소

비자와의 종교적 충돌을 극복할 수 있는 

경영자료로 활용할 것이다. 또한 본 연

구는 한국의 문화적 종교 특수성을 고려

하고 소비자의 종교적 환경요인 관점에

서 소비자 태도와 행동을 규명하였다는 

점에서 경영연구와 마케팅 연구에 새로

운 방법론을 제시하고자 하였다 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기업과 소비자 간 종교 성향 

일치성

종교는 인간과 초인간적인 실재와의 

신앙적 관계를 지칭하는데 인간들이 그 

위대한 능력의 실재 앞에 두려움과 신뢰

의 감정을 느끼며 신앙하게 된 데서 종

교는 시작되었다(최석로, 1975). Webb 

(1945)은 “종교의 정의는 무용하며 불가

능하다”라고 말 했을 정도로 종교에 대

한 정의는 학자마다 다양하지만 모두가 

납득할 수 있는 개념으로 정의를 하기엔 

너무나 어려운 일이다. 그 이유는 종교

를 바라보는 측면에 따라 종교에 대한 

표상이 다양하고, 특정 종교에 대한 편

견과 종교관이 종교의 보편성을 제안 할 

수 있으며, 문화적 차이에서 상이(相異)

현상이 종교 정의를 일반화할 수 없기 

때문이다. 오늘날 학자들 간에 대표적으

로 사용되는 종교에 대한 정의 몇 가지

를 살펴보면 다음과 같다. Allport(1960)

는 종교는 자신을 창조주에게 결합시켜 

올바른 환경을 발견함으로써 자신의 인

격을 확대시고 완성 시키려는 궁극적 시

도이며, Durkheim(1965)은 성스러운 것

에 대한 체험을 종교의 핵심 요소라고 

보고, 믿음과 실천의 통일된 체계라고 

정의 하였다. 또한 Yinger(1970)는 종교

의 정의에 있어서 기능적(Functional)인 

정의를 중심으로 그 이론을 전개 하였는

데, 그에 따르면 종교는 사람들이 인간 

생활의 궁극적인 문제들을 해결하려는 

수단이 되는 믿음과 수행의 한 체계로써 

인간의 삶에 있어서 없어서는 안 되는 

것이며 사회가 계속되는 한 공존해야 하

는 시각으로 종교를 바라 보았다. 본 연
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구에서는 종교의 본질적 정의 보다는 기

능적 정의를 채택하여 종교가 소비자 행

동에 어떠한 영향을 미치는지 알아보기

로 한다. 종교성향이란 “개인이 종교에 

부여하는 중요성”(Root and Perkin, 1975)

으로 인간이 가지는 독특한 정서적 성질

을 의미하며 또한 어떤 종교적 신념을 믿

는 정도나 혹은 어떤 종교 교단과 종교 

조직 활동에의 참여 정도 등을 의미하기

도 한다(Johnstone, 1992). 이러한 종교성

향이라는 용어는 종교사회학 분야에서 종

교성향의 차원을 고려하면서 종교를 서

술적으로 설명할 때 주로 사용되어 왔다. 

그리고 종교참여는 신학분야에서 차원

의 문제보다는 종교에 대한 개인의 의지

성을 나타내는 경우에 대게 사용되어 왔

는데 종교성향과 종교참여는 같은 것을 

지칭하는 용어로 학자에 따라 선택 또는 

혼용해서 사용하기도 한다(홍옥화, 1993). 

이처럼 본 연구에서는 종교성향과 종교

참여의 의미를 구분하지 않고 종교성향

으로 통합하여 사용하기로 한다.

종교 성향에 관한 초기 연구들은 종

교인과 비종교인의 구분 등 단일 차원적

인 접근을 하고 있었는데 종교 성향의 

핵심적(Nuclear), 전형적(Modal), 주변적

(Marginal), 휴면적(Dormant) 신자로 서

열적 척도 작성으로 다차원적인 접근을 

한 Fichter(1954)의 연구 이후 Lenski(1963)

는 종교성향을 2차원, 즉 집단 참여의 차

원은 단체 예배의식 참여의 빈도에 의한 

친교적 참여와 주변인과 같은 종교를 가

지는 비율에 의한 공동체적 참여로 나누

웠다. 이러한 Lenski의 척도는 같은 종교

의 신도라도 종교 성향의 각 차원의 정

도에 따라서 사회적인 태고가 변한다는 

것을 밝힌 점에서 의의가 있다(Robinson 

and Shaver, 1980). 이러한 연구가운데 

종교성향에 관한 보다 정교한 개념화는 

Allport and Ross(1967)의 연구로써 심

리적 지향에 맞추어 종교를 신앙하고 있

더라도 개인이 지닌 종교적 동기 또는 

성향에 따라 삶에 미치는 영향이 다르다

고 보았다. 그리하여 종교 성향을 외재

적 종교성향과 내재적 종교성향으로 차

원으로 구분하여 종교성 성향 척도(ROS: 

Religious Orientation Scale, 1967)를 개

발하였고, 대부분의 신자가 그 양극의 

연속선상의 어디엔가 위치한다고 보았

다. 내재적 종교성이란 종교가 인생의 

목적이 되는 태도를 말하고 외재적 종교

성이란 자신의 세속적 목적을 위한 수단

으로 보는 관점이다. 그리고 배타성은 

바로 이 미성숙한 종교성, 즉 외재적 종

교성의 탓으로 보았다. 하지만 한내창 

(2005)의 “종교성과 종교적 배타성의관

계” 연구에 따르면 내재적 종교성이 타 

종교 관용도에 미친 부정적 효과이며 

즉, 신앙을 독실하게 가지면 가질수록 

타 종교에 대한 배타적 태도를 가지고 

있는 것으로 보았다. 이는 서구의 이론

적 가정이나 경험적 결과에 배치되는 현
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상이며 내재적 종교성이 종교적 편견을 

장려하고 있다고 주장한다. 본 연구에서

는 한내창(2005)의 연구를 지지하여 내

재적 종교성과 타 종교에 대한 배타성간

의 관계가 소비자 행동에 어떤 영향을 

미치는지 연구하고자 한다. 

현대 사회를 흔히 다원주의 사회(Plu-
ralistic Society)라 부른다. 이것은 오늘
날 사회의 가치와 규범뿐만 아니라 사회 

조직과 구조에 있어서도 다원화가 두드

러진 현상으로 나타나고 있기 때문이다. 
종교 다원주의적 사회란 다른 종교 집단

들이 경쟁 전 상황에서 공존하고 있는 

것, 혹은 다양한 신 조직, 윤리적 강조들
이 다양한 종교들에 의해 주어지며, 행
위에 의하여 다양한 종교적 통제가 이루

어지는 것을 의미한다. 특히 한국은 이
러한 종교의 다원주의적 특징이 잘 나타

나 있는 국가이다. 정부에 등록된 종교
단체만 해도 수 백여 개에 이르고 스스

로 종교공동체라고 표방하고 활동하는 

단체들은 수 천여 개가 넘는다고 보고 

되어 있다. 또한 문화 관광 체육부에서 
실시한 2008년 한국의 종교 현황조사에 
따르면 우리나라 종교인구는 51.1%로서 
무 종교인 48.9%보다 약간 많으나 개별 
종교는 어느 종교도 절대 다수를 차지하

지 못하고 있다. 또한 한국 사회에서의 
주도적 종교는 불교, 기독교 천주교의 
순위로 이 3대 종교가 전체 종교 인구의 
약 98%로 대부분을 차지하고 있다. 이
렇듯 전세계 어느 국가에서도 한국과 같

이 전 종교인구의 반수 이상을 차지하는 

종교도 없다는 점에서 우리나라를 다(多)
종교 국가라고 할 수 있을 것이다. 이와 
같은 한국의 종교 다원적 상황은 여러 

가지 종교적 갈등이 초래될 수 있는 가

능성 또한 크다는 점이다. 한내창(1998)
의 “종교간 잠재적 갈등요인(편견)에 관
한 연구”를 보면 한국 종교인들의 타 종
교에 대한 편견의 척도를 알 수 있는데 

불교인과 기독교인들이 타 종교에 보인 

배타주의적 태도는 응답자의 거의 78.8%
에 달하고 있으며 천주교인들은 약간 그

보다는 덜한 67.7% 정도이다. 
이러한 맥락에서 종교와 소비자 행동

간의 상관관계를 밝혀내고자 Hirschman 
(1981, 1982, 1983), McDaniel and Bu-
rentt(1990), Wilkes et al.(1986), Wor-
thington el al.(2003) 등의 연구자들에 의
해 선행연구가 되었으나, 특정 종교와 
서구 문화의 중심으로만 연구들이 진행 

되어왔으며, 기존의 연구 결과가 문화적 
요소로써 종교가 소비자 행동의 기초를 

이루는 중요한 특성을 형성해 준다는 것

을 제시해 주고는 있지만 그 영향의 정

도와 전체적인 중요성에 대해서는 아직 

상대적으로 잘 알려지지 않은 상태이다

(McGrath et al., 1992).

2. 선호 불일치

선호 불일치 정보에 대해서 다양한 개

념들이 존재하는데, Ditto et al.(1998)는 
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선호 불일치 정보를 개인이 선호하는 판

단 결과가 일치하지 않는 정보라고 하였

고, Sengupta and Johar(2002)는 긍정적, 

부정적 요소를 모두 포함한 정보이며, 

Jonas et al.(1997)는 긍정적, 부정적 속

성이 혼합된 형태의 개념으로 정리하였

다. 선호 일치정보는 개인의 평가 인지 구

조와 일치하기 때문에 덜 분석적인 프로

세스를 거치면서(Eagly and Chaiken 1993; 

Jain and Maheswaran, 2000), 높은 실제 

신뢰도를 가졌다고 생각하고 정보를 수

용하여 의사 결정에 반영(Ditto and Lopez, 

1992)하는데 비해 선호 불일치 정보가 

유입되면 사람들은 초기 판단과 불일치 

하는 정보를 이해하고 수용하는 데 어려

움을 느끼게 되고 그 결과 정보에 대하

여 주의 집중과 정보처리 시간 등의 많

은 노력이 필요로 하게 되며(Bagh and 

Thein, 1985), 그에 따라 선호 불일치 정

보가 선호 일치 정보보다 더 체계적인 프

로세스를 거치고 더 논쟁적이며 낮은 신

뢰도를 보인다고 하였다(Jain and Mahes-

waran, 2000). 이러한 불일치 정보에 대

한 반응으로 나타날 수 있는 현상으로써

는 선호 불일치 정보를 무시(Ignore)하거

나 재해석(Resolve) 또는 거부(Reject the 

inconsistent)하는 행동(Hunter, 2005)이 일

어나거나, 개인이 원하는 결론에 도달하

기 위해 편중된 정보를 기억하고 판단 

(Kunda, 1990)할 수 있다. 이렇게 선호 불

일치 정보에 대해 더 분석적이며 거부하

려는 이유로는 인지적 부조화의 발생과 

연관 지을 수 있다.

종교는 대부분 심리학과 사회학적 측

면에서 다루어진 연구들로 주로 종교의 

개념과 그 기능들을 밝히는데 중점을 두

고 있다. 종교는 사회의 가치 체계나 기업

의 경영활동에 영향을 미치는 문화적 요

소로써 인간의 환경을 구성하는 중요한 

요소들 중 하나이다. Terpstra and David 

(1985)는 “문화란 사회 구성원들의 생존

에 관련된 문제의 해결책을 제공해 주기 

때문에 그 문제의 해결책을 실천하는 기

업의 존속과 성장에 지대한 영향을 미친

다”라고 하였다. 즉 문화적 요소로써의 

종교에 따라서 소비자의 생활 태도, 제

품의 선택 및 구매 방법 등이 크게 달라

질 수 있기 때문에 기업의 경영활동에 

많은 영향을 미칠 수 있다고 설명할 수 

있다. 이러한 점에서 종교란 개인적이면

서도 동시에 사회적이라고 할 수 있다. 

종교가 어떤 한 개인의 지극히 내면적 

인 믿음이라 할지라도 종교적 상징들이 

가지는 사회성은 문화 및 사회적 상황과 

한 맥락 안에서 조명되고 해석되어야 하

기 때문이다(Mcguire, 1992). 이렇게 종

교의 중요성을 인식함에 따라, 본 연구

에서는 Allport and Ross(1967)의 종교

성향이론을 적용하여, 내재적 종교성향

과 외재적 종교성향에 따라 반응과 브랜

드 태도에 영향을 미칠 것인지 밝혀 보

고자 한다.
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H1-1: 기업의 종교적 성향에 대한 인지

적 반응은 브랜드 태도에 정(+)의  

영향을 미칠 것이다.

H1-2: 기업의 종교적 성향에 대한 감정

적 반응은 브랜드 태도에 정(+)의  

영향을 미칠 것이다.

H1-3: 기업의 종교적 성향에 대한 반응

은 소비자의 외재적 종교 성향에  

따라 브랜드 태도에 부(-)의 영향

을 미칠 것이다.

H1-4: 기업의 종교적 성향에 대한 반응

은 소비자의 내재적 종교 성향에  

따라 브랜드 태도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

H1-5: 기업의 종교 성향에 대한 반응은  

기업과 소비자 간의 종교 일치 여

부에 따라 차이가 발생 할 것이다.

H2: 기독교 일치 집단은 천주교 일치 집

단과 불교 일치 집단에 비해 유의적

인 인지적 반응 차이를 보일 것이다  

H3: 기독교 일치 집단은 천주교 일치 집

단과 불교 일치 집단에 비해 유의적

인 감정적 반응차이를 보일 것이다.

H4: 기독교 일치 집단은 천주교 일치 집

단과 불교 일치 집단에 비해 유의적

인 브랜드 태도 차이를 보일 것이다.

Ⅲ. 연구방법

본 논문의 목적을 수행하기 위해 종

교를 가지고 있는 사람들을 대상으로 단

순 무작위 추출(simple random sampling)

을 하여 조사가 이루어졌다. 자료 수집

은 조사자가 직접 설문을 배포하여 설문

을 실시하였다. 설문지는 총 350부를 배

포하여 326부가 수집되었고, 이중 결측

치(missing variable)가 포함되거나 불성

실하게 작성된 18부를 제외한 308부가 

최종적으로 분석에 이용되었다. 

본 연구의 실증적 연구를 위하여 설

문지법을 사용하였으며, 측정척도는 선

행연구에서 사용된 문항을 재인용하거

나 수정ㆍ보완하여 구성하였다. 종교성 

(내적, 외적) 측정방법은 5점 Likert 척

도로 최대 긍정에 5점, 최대 부정에 1점

을 주었고, 종교성향의 채점방식은 외재

적, 내재적 성향 별로 각 여섯 문항의 평

균을 산출하여 평가의 기준으로 삼았다. 

이전 연구에서 사용된 척도는 총 20문

항으로 구성되어 있는데, 본 연구에서는 

이광형(1996)과 방미숙(1995)이 요인분

석(Factor analysis; Cronbach’s alpha test)

을 통하여 만족할 만한 신뢰도를 나타낸 

문항을 채택하였다. 이외에 감정적 반

응, 브랜드 태도, 그리고 구매의향의 측

정방법은 7점 Likert 척도로 최대 긍정

에 7점, 최대 부정에 1점을 주었다. 또

한, 인지적 반응 측정 방법은 가장 보편

적으로 사용되는 oral and written listing

을 사용하여 피실험자들에게 어떤 대상

에 대하여 떠오르는 생각(thought)을 구
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<표 1> 인구통계학적인 분석

 구 분 내용 빈도 백분위 구 분 내용 빈도 백분위

성별 남자 176 57.1 직업 대학생 32 10.4 
성별 여자 132 42.9 직업 대학원생 236 76.6 

연령
20～29 248 80.5 직업 전문직 28 9.1 
30～39 44 14.3 직업 사무직 17 9.9 
40～49 16 5.2

합계 308 100.0 합계 308 100.0

두로 진술하게 하거나 문장으로 서술하

게 하여 인지적 반응의 수에서 부정적인 

인지적 반응의 수를 차감한 값으로 tho-

ught positivity index를 계산하였다. 인

지적 반응의 보다 객관적인 측정을 위하

여 마케팅을 전공하는 석사과정 4명의 

학생이 코딩하여 비교하였으며, 불일치 

할 경우 4명의 마케팅 전공 석사과정의 

학생들이 상의하여 결정하였다. Allport 

and Ross(1976)가 제작한 종교성향 척도

를 사용하여 5점 척도의 리커트 방식으

로 측정하였으며 외재적, 내재적 성향 

별로 각 여섯 문항, 총 12문항을 사용하

였다. 이전 연구에서 사용된 척도는 총 

20문항으로 구성되어 있는데, 본 연구에

서는 이광형(1996)과 방미숙(1995)이 요

인분석(Factor analysis; Cronbach’s alpha 

test)을 통하여 만족할만한 신뢰도를 나

타낸 문항을 채택하였다. Cacioppo et al. 

(1981)의 written listing을 사용하여 긍

정적인 인지적 반응의 수에서 부정적인 

인지적 반응의 수를 차감한 값으로 Tho-

ught Positivity Index을 측정하였다. 

Mehrabian and Russell(1974)의 PDA 모

형에서 즐거움, 각성, 지배성 3가지 차

원의 18문항을 참조하여 본 연구에 적용

하여 구성하였다. Michell and Olson (1981)

가 브랜드 태도와 상품 태도와의 관계성

을 측정하기 위해 개발한 브랜드 태도 문

항들을 적용하여, 본 연구에서는 ‘좋다’, 

‘매력적이다’. ‘긍정적이다”, 그리고 ‘추

천 의향이 있다”의 네 가지 문항을 통해 

측정하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 연구 대상 및 특징 

응답자들의 인구통계학적 특성을 포

함한 빈도분석의 결과는 <표 1>과 같다. 

분석결과, 전체 308부 중 남성이 176명, 

여성이 132명으로 각각 57.1%와 42.9%

를 차지하였다. 연령별로는 20세에서 29

세가 전체의 80.5%로 가장 많았으며, 그 

다음으로 30～39세 44명, 40～49세 16명
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<표 2> 요인분석 및 신뢰성 검정 결과

Factor Item Factor Loading Eigen Value % of Variance Cronbach’s a

내재적 

종교성

A5_12 .881 8.960 68.915 .887
A5_14 836 8.960 68.925 .960
A5_15 .832 8.960 68.925 .960

외재적 

종교성

A5_08 .907 8.921 68.625 .900
A5_10 .752 8.921 68.625 .960
A5_11 .837 8.921 68.625 .960
A5_17 .792 8.921 68.625 .960

인지적 

반응

A11_03 .831 2.794 86.462 .879
A11_02 .831 8.960 68.925 .960
A11_01 .821 8.960 68.925 .960

감정적 

반응

A15_03 .920

2.707 90.228 .849
A15_12 .945 
A15_01 .918 
A15_09 .865 
A15_5 .815 

으로 나타났다. 직업별로는 대학생이 32

명, 대학원생이 236명으로 학생이 대부

분을 차지했고, 전문직이 23명, 사무직

이 12명의 순으로 나타났다. 종교는 무교 

13%, 기독교 35.1%, 천주교 32.5%, 불

교 19.5% 순으로 나타났다. 

2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 

분석

본 연구에서는 기존의 문헌연구를 통

해서 개발된 측정문항들에 대한 타당성

과 신뢰성을 검정하기 위해서 요인분석

과 Cronbach’s a계수에 의한 신뢰성 검

정을 실시하였다. 타당성 검정은 각 구

성개념에 대하여 직교회전방식에 의한 

배리맥스(Varimax)법을 이용하여 요인

분석을 실시하였으며 추출된 요인들 간

의 관계가 서로 독립적인 경우 이를 통

해서 추출된 요인들의 해석이 용이해지

며 개념타당성을 확인 할 수 있다(김계

수, 박형권, 2000; 채서일, 1994). 신뢰성

을 측정하기 위한 방법은 다양하나 일반

적으로 Cronbach’s a계수를 이용한 내적 

일관성 검정이 가장 많이 이용되고 있

다. Nunnally(1978)에 의하면 예비연구

(preliminary research)에서는 Cronbach’s 

a값이 0.6 이상이면 신뢰성이 있다고 할 

수 있고, 기초연구 분야에서는 0.8이며, 

중요한 결정이 요구되는 응용연구 분야
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<표 3> 상관관계 분석 결과>

브랜드태도 인지적 감정적 외재적 내재적

브랜드태도 1
인지적 .464** 1
감정적 .464** .336** 1
외재적 .562** 129** 328** 1
내재적 .589** .178** .406** .888** 1

Note) ** 상관관계수는 0.01수준(양쪽)에서 유의; * 상관관계수는 0.05수준(양쪽)에서 유의.

에서는 0.9 이상이어야 한다고 주장하고 

있다. 본 연구에서는 0.7 이상이면 신뢰

성이 확보되었다고 할 수 있다. 요인추

출은 주성분 분석방법을 이용하였고, 요

인적재량(factor loading)은 일반적으로 

0.4 이상이면 유의적이며, 0.5 이상이면 

매우 유의적이라고 판단하게 되므로 본 

연구에서는 0.5 이상을 기준으로 하였

다. 요인분석과 신뢰성 검정에 대한 분

석결과는 <표 2>와 같이 나타나 각 개

념들을 구성하는 문항의 차원은 모두 요

인 별로 묶이는 것을 확인할 수 있다. 모

든 측정 개념들의 a계수가 0.849에서 

0.900사이로 나타나 일반적 기준치 0.7 

이상을 보여 신뢰성이 확보되었다.

요인 분석 후 독립변수들 간의 다중 

공선성의 문제가 있는지를 검토하고 이

들간의 상고나 관계 정도를 보기 위해 

모든 변수들을 SPSS 17.0을 이용하여 상

관관계 분석(Correlation Analysis)을 하

였다. 이는 한 변수가 다른 변수와의 관

련성이 있는지 알고자 할 때 이용하는 

분석 기법으로서 가설을 검증하기 위한 

회귀분석을 수행하기 전에 상관관계가 

있는지를 먼저 확인하여야 한다. 그 이

유는 독립변수들 간의 상관관계가 높으

면 개별 독립변수와 종속변수 값의 정확

한 관계를 밝히기 어렵기 때문이다. 상관

관계계수로부터 상관관계의 강약을 판

단하는 기준은 절대값이 0.8 이상이면 

강한 상관관계가 있고 0.6 이상 0.8 미만

이면 상관관계가 있으며, 0.4 이상 0.6 

미만일 경우 약한 상관관계, 0.4 미만이

면 거의 상관 없는 것으로 본다. 다음은 

변수들 간의 상관관계 분석 결과이다 

(<표 3> 참조).

3. 가설검정

기업의 종교적 성향에 대한 반응은 브

랜드 태도에 영향을 미치는지에 관한 가

설을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실
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<표 4> 브랜드 태도에 대한 회귀분석 결과

비표준화계수 표준화계수
t값 유의확률

B 표준오차 베타

(상수)
내재적

외재적

인지적

감정적

 종교일치

-.042
.286
.030
.149
.248
.702

.054

.083

.085

.019

.043

.092

 
.286
.030
.303
.248
.329

-.769
3.437
.354
7.718
5.737
7.601

.442

.001

.723

.000

.000

.000

 ※ R2 =.658, D-W = 1.762, F = 88.011, p = 0.000.

시하였다. 먼저 회귀모형의 기본 가정인 

잔차항(residual)에 대한 독립성 검정을 

위한 D-W(Durbin-Watson)값이 2에 수

렴하므로 독립성 가정이 충족되었다(Bel-

sley et al., 1980). <표 4>의 회귀분석 결

과를 보면 추정된 회귀식에 대한 적합도

를 나타내는 R2 
값이 0.658로 종교에 대

한 반응이 브랜드 태도를 약 66% 설명

하고 있음을 알 수 있다(Belsley et al., 

1980). 

감정적 반응의 t값은 5.737으로 이때 

유의확률이 0.000으로 유의수준 0.01에

서 통계적으로 유의해 감정의 긍정적 반

응은 광고태도에 정의(+) 영향을 미친다

는 H1-1을 채택한다. 인지적 반응은 t값

이 7.718로 이때 유의확률 0.000이며 유

의수준 0.01보다 작아 통계적으로 유의 

하다고 할 수 있다. 따라서 인지적 반응

은 브랜드 태도에 정(+) 영향을 미친다

는 H1-2를 채택한다. 소비자의 외재적 종

교성 대한 t값은 0.354 유의확률 0.723

으로 유의수준 0.01보다 작아 귀무가설

을 기각하고, 소비자의 외재적 종교성은 

브랜드 태도에 부의(-) 영향을 끼친다는 

H1-3을 채택한다. 소비자의 내재적 종교

성에 대한 반응은 t값이 3.437로 이때 유

의확률 0.00이며 유의수준 0.01보다 작

아 통계적으로 유의 하다고 할 수 있다. 

따라서 내재적 종교성은 브랜드 태도에 

정(+) 영향을 미친다는 H1-4를 채택한

다. 마지막으로 기업과 소비자간의 종교 

일치 여부는 t값이 7.601로 이때 유의확

률 0.00이며 유의수준 0.01보다 작아 통

계적으로 유의 하다고 할 수 있다. 따라

서 기업과 소비자의 종교 일치성은 브랜

드 태도에 정(+) 영향을 미친다는 H1-5

를 채택한다. 이러한 브랜드 태도에 대

해 상대적 중요도를 확인하기 위해 표준

화계수의 베타값을 살펴보면 종교 일치

성이 가장 큰 영향을 미치며, 다음으로 

인지적 반응, 내재적 종교성, 감정적 반

응 순으로 나타나는 것을 알 수 있다.
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<표 5> T-test 분석

기독교 일치 불교/천주교 일치 T-Test

인지적 반응 -1.2 -0.8
T = 0.725
P = 0.02

감정적 반응 0.1 -0.2
T = -2.242
P = 0.041

브랜드 태도 0.8 0.5
T = -0.715
P = -0.715

T-test는 독립된 두 개의 표본 평균간

의 차이를 검증하는 분석 방법이다. 즉 두 

집단간의 평균이 통계적으로 유의한 차

이를 보이고 있는지의 여부를 검정할 때 

사용되는 분석 방법이며(채서일, 2008), 

표본의 크기와 관계없이 모집단의 분산

을 모르는 경우에 사용하게 된다.

기독교 일치 집단과 불교/천주교 일치 

집단의 t-test 분석 결과는 다음과 같다. 

첫째, 인지적 반응 검증 통계랑은 T값이

0.725이며, 유의확률은 0.020으로 유의

하다. 즉 유의수준 0.05에서 기독교 일치 

집단과 불교/천주교 일치 집단간의 인지

적 반응에 차이가 있다는 것을 의미한

다. 둘째, 감정적 반응의 검증 통계량은 

T값이 -2.242이며, 유의확률은 0.041로 

유의하다. 즉 유의수준 0.05에서 기독교 

일치 집단과 불교/천주교 일치 집단간의 

감정적 반응에 차이가 있다는 것을 의미

한다. 셋째, 브랜드 태도 검증 통계랑은 T

값이 -0.715이며, 유의확률은 0.403 으로 

유의하다. 즉 유의수준 0.05에서 기독교 

일치 집단과 불교/천주교 일치 집단간의 

브랜드 태도 반응에 차이가 없다는 것을 

의미한다. 결론적으로 연구가설 H2-3을 

제외한 H2-1, H2-2라는 가설, 즉 “기독

교 일치 집단은 불교/천주교 일치 집단

에 비해서 인지적/감정적 반응에 유의적

인 차이를 보일 것이다” 채택됨을 알 수 

있다. 다음 <표 5>는 기독교 일치 집단

과 불교 및 천주교 일치 집단의 T-test 

분석 결과이다.

V. 결론

본 연구는 소비자 행동을 결정하는 요

인 중 종교를 중심으로, 기업과 소비자

간의 종교 일치성이 소비자 반응과 브랜

드 태도에 어떠한 영향을 미치는지 알아

보고자 하였다. 또한 종교적 성향 이론

에 의해 소비자의 종교적 성향에 따라 

기업의 브랜드 태도가 달라지는지를 이

론적 준거 틀로서 사용하여 연구를 진행

하였으며 그 결과는 다음과 같다. 기업

의 종교는 소비자의 인지적, 감정적 반
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응에 따라서 브랜드 태도에 영향을 미치

고, 소비자의 내재적 종교성향에 따라 

브랜드 태도에 영향을 미치지만 외재적 

종교성향은 브랜드 태도에 영향을 미치

지 않는다. 다만 기업과 소비자의 종교

가 일치 여부에 따라서도 차이가 발생한 

것으로 나타났다. 또한 기독교 일치 집

단은 천주교/불교 일치 집단에 비해 감

정적 반응과 인지적 반응에 유의한 차이

가 나타나지만 브랜드 태도에는 차이가 

나타나지 않는다. 즉 기업의 종교와 소

비자의 종교가 일치 하고, 소비자의 내

재적 종교적 성향 클수록 기업의 브랜드 

태도에 대한 긍정적인 반응이 나타나지

만, 기업과 소비자의 종교가 불일치 할 

경우 인지적, 감정적 반응 형성에 부정

적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 기업

과 브랜드 관리자는 소비자와의 종교적 

충돌을 최소화 하고 긍정적인 브랜드 태

도를 이끌어 낼 수 있는 마케팅 전략을 

수립해야 하며, 소비자와 기업간의 종교

가 일치 할 경우 유대 관계 구축을 위해 

노력하는 것 또한 매우 중요하다는 것을 

시사한다.

본 연구는 기업과 소비자와의 종교를 

통해 평가된 반응이 브랜드 태도에 영향

을 미치는지를 밝힘으로써 전략적 시사

점을 제공했다는 연구의의를 갖는다. 그

러나 본 연구는 다음과 같은 한계점 또

한 지니고 있다. 첫째, 자료수집에 있어 

다양한 연령대 및 직업을 포함시키지 못

하였다. 청소년 및 장년층에 비해 대학

(원)생을 대상으로 표본을 추출하여 종

교적 성향 측정치에 대한 지적이 가능하

다. 향후 보다 다양한 표본의 구성을 통하

여 연구결과의 일반화 문제를 극복하는 

것이 필요하다고 여겨진다. 둘째, 본 연구

는 피 실험자의 종교에 대한 감정에 의

존하여 설문을 진행하였다. 이는 아무리 

감정을 끌어올리려 해도 종교라는 특수

성 때문에 부정확한 결과를 나타낼 수 있

다는 지적이 가능하다. 이와 같이, 피 실

험자의 종교 생활에 대한 관찰을 통해 가

설을 증명하기에는 현실적인 어려움이 

있다는 것은 본 연구의 가장 큰 한계점이

라 하겠다. 셋째, 본 연구에서는 Mehra-

bian and Russell(1974)에 의해 개발된 

PDA의 감정 측정 문항을 적용하여 질

문지를 구성하였다. 하지만 사람의 감정

은 몇 개의 문항으로 정형화하기에는 무

리가 있고, 일반적인 감정과 종교적 감

정은 차이점이 발생할 수 있는데 그들의 

감정측정 문항을 그대로 적용하여 사용

하였기 때문에 측정척도의 잘못된 적용

에 따른 오류의 가능성을 완전히 배제할 

수 없다. 향후에는 이와 같은 연구를 염

두에 두고 좀더 객관화 할 수 있는 종교

감정 측정문항의 척도를 사용하여 본 연

구의 결과를 검정할 필요가 있다. 넷째, 

본 연구에서는 인지적 반응을 측정하기 

위해 Oral and written listing 방법을 사

용하였으나, 개인의 주관적인 생각을 적
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은 항목을 측정하고 평가할 때는 객관성

이 떨어질 수 있기 때문에 본 연구의 한

계점이라고 할 수 있다.
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