
Abstract : 

the purpose of this study is to investigate the effect of Integrated Marketing Communication(IMC) imple-

ment in Samsung Raemian.  Housing Construction Division of Samsung Corporation achieved enormous 

business performance with the brand asset at the short period. this study deals with the sucess of in-

tegrated marketing communication strategy. it acquired customer's trust and purchasing intention to the 

Samsung Raemian. Specially, the Individual Interaction between B2C enhanced customer's trust and pur-

chasing intention.

the results show that IMC implementation achieved  customer's trust and purchasing intention 
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I. 서론

1. 문제 제기

삶의 질에 관한 관심이 높아지면서 주거문화

의식도 변화하게 되었다. 특히 아파트중심의 주거

생활이 이루어지면서 아파트 품질경쟁이 강화되었

고 우리나라는 1997년 IMF관리체제 이후에는 주

택시장 활성화 방안으로 아파트분양가자율화를 계

기로 건설사들이 자사아파트 브랜드를 본격적으로 

도입하게 되었다. 대림산업의 ‘e-편한 세상’을 시

발로 대우건설의 ‘푸르지오’LG의 ‘자이’삼성건설의 

‘래미안’등이 출시되었다. 아파트 시장에서 삼성물

산 건설부문은 후발주자로서의 위치에 있었으나 

2000년3월에 래미안을 출시하여 불과 몇 년 만에 

아파트 브랜드인지도 최고를 차지하게 되었다. 아

파트브랜드가 아파트 가치를 결정하는 중요한 요

소임은 기존의 여러 실증조사에서 밝혀졌다(주택

산업연구원, 1999, 내외경제신문, 2000). 규제중

심의 시장에서 가격자율화로 경쟁체제가 도래함에 

따라 삼성물산은 아파트 시장에서 래미안을 통해 

브랜드 마케팅을 본격적으로 도입하게 되었다. 특

히, 엄격한 브랜드 관리와 통합적 마케팅 커뮤니

케이션에 주력하여 브랜드 개념조차 생소한 아파

트업계에서 새로운 마케팅 전략의 트랜드를 창출

하고 주도한 결과, 리딩브랜드 구축과 괄목할 만

한 경영성과를 단기간에 이룰 수 있었던 것으로 

평가된다(전중옥, 조봉진, 이명식, 2004). 아파트

업계에서는 기업명 광고 수준에 머물러 있던 것을 

래미안의 등장으로 본격적인 아파트 브랜드 시대

를 성공적으로 연 것으로 볼 수 있다. 그러므로 

본 연구에서는 삼성물산이 어떻게 짧은 시간에 래

미안 브랜드를 구축하였는지 규명해 보고자 하는 

것을 목적으로 한다. 래미안 브랜드 조기구축에는 

여러 가지 요인이 있겠으나 본 연구에서는 통합적 

마케팅 커뮤니케이션(IMC)의 실행 효과에 초점을 

맞추어 그 실행효과를 분석하여 보고자 한다. 

IMC의 실행이 기업의 신뢰를 높이는 작용을 하고 

아파트 매입의도를 높히게 되었는지 실증분석하고

자 한다.

디지털 시대에 온 라인과 오프 라인의 통홥화

에 관한 논의는 많으나  IMC 실행이 구체적으로  

기업과 소비자 사이의 관계에서 어떤 작용을 하는

지 밝힌 실증 연구는 찾아보기 어렵다. 기업의 

IMC실행을 측정한 연구는 다수 있으나 소비자 입

장에서  기업의 IMC 실행을 평가하는 연구는 드

물다. IMC 실행 효과를 소비자 입장에서 측정한 

것으로는 배재면(2002.6) 연구가 있으나 이는 가

상적인 회사를 설정하여 시나리오 분석에 의하여 

IMC의 일부 차원만 측정하였다.

그래서 본 연구는 기업의 IMC 실행이 소비자

의 기업에 대한 신뢰에 어떤 영향을 미치는지 실

존하는 회사를 대상으로 IMC의 모든 차원을 측정

하였다.  적용 대상 기업은 삼성물산 건설사업부

의 래미안 아파트를 선정하였는 바, 래미안 브랜

드를 출시하면서 촉진 전략으로 통합적 마케팅 커

뮤니케이션을 시도해 오고 있다(전중옥․ 조봉진․ 
이명식, 2004.) 그러나 기업에서 어떤 마케팅 전

략을 실행했다고 시장에서 그 효과를 발생시키는 

것은 아니다.  문제는 소비자가 어떻게  받아들이

며 지각하느냐에 달려 있다. 그런 점에서 본 연구

에서는 한국의 아파트부문 브랜드 인지도 1위를 

차지하고 있는 삼성건설회사의  래미안 아파트를 

대상으로 IMC 실행수준에 대한 소비자의 지각 관

계를 실증 분석하기로 하였다. 아파트는 금융 서

비스 및 통신시설을 근간으로 하며 특히 한국에서

의 아파트 판매 방식은 선분양제가 시행되고 있

다. 한국에서는 아파트가 완공되기 전에 소비자에

게 상품을 판매한다. 아파트 건축공사의 공정이 

어느 정도 진행된 상태에서 소비자를 찾아 아파트

를 판매하는 방식이다. 또, 아파트는 고관여 상품

으로서 거래 금액이 크고 금융과 밀접한 관련이 

있는 상품이다. 한편  IMC를 적용하기 좋은 업종

이 금융, 보험, 통신 등 기본적인 시설을 근간으로 

하는 업종이나 고객과의 접촉이 빈번한 서비스 업

종이라고 하였다(Frank Mulhen, 1997). 

아파트 건설사에  대한 소비자들의 신뢰는 구

매 행위에 중요한 요인이 될 것으로 보인다. 이 

때 신뢰의 선행 변수가 무엇인가에 관하여 관심을 

가지게 되었으며 디지털 시대의 마케팅 활동에서 
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IMC가 중요한 신뢰 요인이 될 것으로 판단되어 

그 관계를 밝혀 보았다. 본 연구에서는 건설회사

의 IMC의 실행수준을 고객 입장에서 측정해 보았

다.  지금까지 IMC실행과 관련한 연구가 주로  

기업입장에서 측정되어 왔고, 아파트 브랜드에 관

한 IMC 실행 연구가 없었다는 점에서 본 연구의 

의미가 있다고 본다. 본 연구의 대상인 삼성 래미

안을 출시할 때부터 삼성물산 건설부문의 주택사

업부는 통합적 마케팅 커뮤니케이션 실행을 계획

하고 실행해 왔다고 한다. 브랜드 네임을 공모하

여 최종 선정 할 때 CEO가 ‘래미안’이라는 이름

을 직접 추천한 것으로 알려져 있다.(전중옥, 조봉

진, 이명식, 2004).   본 연구를 위하여 기존 연구

에서 기업에 대한 소비자의 신뢰 요인을 고찰하였

으며, IMC의 실행수준을 측정하기 위하여 박찬욱

(2001.6)이 개발한 ‘IMC실행척도’를 사용하였다. 

박찬욱이 개발한 IMC실행척도의 4개 차원을 모두 

적용하였다. 전체 18개 항목 중 13개 항목을 사

용하였다. 

응답자들에게 삼성 래미안의 광고(TV, 배너 

광고, 신문 광고)를 직접 보여 주었으며 래미안 

아파트의 건축물을 관찰하도록 하였고 삼성 건설

의 래미안  파트 홈페이지에서 분양안내, 아카데

미 활동, 각종 서비스(A/S, 문화체험, 현장안내 프

로그램, 질문 등)에 관한 사항을 살펴 보게 하였

다. 설문 대상은 래미안 아파트에 대하여 잘 알고 

있는  부동산학 전공 학생을 대상으로 하였다. 

2. 연구 목적

인터넷의 등장으로 기업의 마케팅 환경이 변

화하고 있다. 디지털 시대의 변화하는 마케팅 환

경에서 온 라인과 오프 라인 통합화에 관한 논의

가 관심을 끌고 있으며 기업의 입장에서는 시장에

서 고객의 신뢰를 얻기 위하여 어떻게 통합적 마

케팅을 실행할 것인지 당면 문제에 접하게 되었

다.  이런 시대적 트렌드를 쫒아 통합적 마케팅 

커뮤니케이션 전략을 성공적으로 수행하고 있는 

기업을 사례 분석하여 성공을 가져오게 한 요인간

의 관계를 분석하는 것은 학문적으로나 실증적으

로 매우 의미 있는 작업으로 보인다. 그런 점에서 

본 연구는 삼성 래미안의 IMC 실행수준을 측정하

고, IMC의 실행이 기업의 신뢰를 가져오는 요인

이 되었는지, 또 신뢰가 높아지면 매입의도가 높

아지는지를 밝혀 보고자 하는 것이다. 궁극적으로

는 IMC의 실행이 기업의 신뢰를 높이는 요인이 

되며 구매의도를 높혀 주는 요인으로 작용하는 지

를 밝히는데 목적이 있다. IMC 실행에서 어떤 차

원의 항목이 고객 신뢰에 큰 영향을 미쳤는지 분

석함으로써 기업의 IMC 실행 방향의 시사점을 찾

아보도록 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 신뢰에 대한 이론적 접근

관계에 있어서 신뢰에 대한 초기의 연구들은 

개인의 관계차원에서 취급되어 왔지만 개인이 조

직, 기관에 대해 신뢰하는 것에 대한 현실적인 부

분에 기초한 연구도 상당한 비중을 가지고 다루어

져 왔다 신뢰를  많은 학자들은 신뢰를 강화시킬 

수 있는 요인으로 거래특유의 자산,힘의 균형), 조

직 목표와 문화의 공유된 가치나 유사성, 그 외에

도 고객접점 종업원의 개인적인 특성 즉, 성실성․
전문성․호감도 신뢰를 강화시킨다고 주장한다

(Doney & Cannon 1997, Moorman, Deshpande 

& Zaltman 1993).  

주택상품의 특성상 아파트건설회사에 대한 고

객의 신뢰 정도는  아파트 분양의 성패에 중요한 

요소가 된다. 본 연구에서는 회사의 신뢰에 영향

을 미치는 요소로 의사소통 및 명성에 근거한 통

합적 마케팅 커뮤니케이션에 대하여 실증적인 연

구를 진행하게 되므로 통합적 마케팅 커뮤니케이

션에 대하여 이론적으로 고찰하여 본다. 
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2. 통합적 마케팅 커뮤니케이션 이론

과 적용 

D. E. Schultz(1993)에 의하여 통합적 마케팅 

커뮤니케이션 이론이 주장된 이후 실무계나 학계

에서 이에 대한 관심이 높아져 왔다.  

다양한 견해 중에서도 통합적 마케팅 커뮤니

케이션의 정의로 가장 광범위하게 인용되고 있는 

것은 미국 광고대행사협의회에서는 “통합적 마케

팅 커뮤니케이션이(integrated marketing com-

munication: IMC)란, 모든 커뮤니케이션 수단(광

고, PR, SP 등)의 전략적 역할을 살려서 짜여진 

포괄적인 커뮤니케이션의 부가가치를 인정하는 

것, 즉 각 수단들을 포괄해서 명쾌하고 일관성이 

있으며 최대 효과를 낳는 커뮤니케이션을 창조하

는 것”이라는 견해이다.   

이와 같이 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 정

의가 다양하지만 이를 종합하여 몇 가지 공통점을 

찾아보면  IMC는 고객에 대한 모든 커뮤니케이션 

수단을 동원하여 통합 조정하며 고객에 대한 이해

를 출발점으로 하여 데이터베이스(DB)를 구축하

며 고객과의 쌍방향커뮤니케이션을 추구한다. 또

한  다양한 형태의 커뮤니케이션, 메시지의 일관

성, 고객 기반의 정보 공유 활동, 기업과 고객간의 

상호 작용이 상시적으로 이루어지므로 의사소통의 

질이 높다고 할 수 있다.

그러므로 통합적 마케팅 커뮤니케이션은 고객

과의 상호작용이 잘 이루어지도록 힘쓰며 상표이

미지를 일관성 있게 통합적으로 관리함으로써 의

사소통의 수준이 높을 것으로 본다. 

전체적으로 IMC에 관한 연구들이 문헌연구나 

사례연구에 국한되거나 마케팅 커뮤니케이션 정보

전달주체인 송신자로서 광고인과 마케팅 커뮤니케

이션 수단별 담당자 내지 미디어 관련 대상자 및 

전문지식인들에 대한 설문조사에 한정되었기 때문

에 마케팅 커뮤니케이션의 정보수용주체로서의 소

비자 연구에 대하여는 접근이 없는 실정이다.

특히, 또 부동산마케팅 분야에서는 IMC에 관

한 직접적인 연구가 전무한 실정이다. 다만 은행 

서어비스 마케팅이나 보험회사, 제3 금융권의 마

아케팅에 관한 연구는 다소 있다.  

그런데 IMC의 실행수준을 측정할 수 있는 척

도의 개발이 미흡한 점이 지적되었으나 박찬욱

(2001)은 실증적 연구를 거쳐 IMC실행수준 측정

하기 위한 다항목 척도개발을 하였다. 최종적으로 

도출된 차원들은 ‘상표 이미지의 통합적 관리’, 

‘고객세분화의 다양성’, ‘고객정보기반의 행위중심

적 커뮤니케이션 활동’, ‘기존고객과의 릴레이션 

증진’등의 4개 차원으로 나타났다. 다양한 차원이 

서로 배타적이라기보다는 상호보완적인 역할을 하

고 있는 것으로 밝혀졌다.  박찬욱(2001)이 개발

한 ‘IMC실행수준의 측정항목’ 18개 중에서 본 연

구에 적용한 차원은 4개 차원의 13 항목이다. 

Ⅲ. 래미안 브랜드의 현황 분석

래미안 브랜드의 현황을 분석해 보면 다음과 

같다. 본 자료는 미디어리서치, 브랜드 가치 업, 

제일기획 등에서 조사한 것으로 본 연구에서 2차

로 인용하였다.  

1. 래미안의 경쟁상황과 속성분석

시장에서 경쟁업체들의 공격이 거세지고 있는 

것으로 나타났다. 엘지. 대림 등의 후발업체들의 

신규 수주 활동이 활발하고 마케팅이나 홍보활동

이 공격적으로 진행되면서 아파트 브랜드 경쟁 상

황은 치열해진 것으로 나타났다. 특히, 래미안에 

대한 GS 자이의 추격이 만만치 안으며 선두자리

를 넘보고 있는 것으로 나타났다. 

래미안의 인지율, 선호율은 타사 브랜드에 비

하여 압도적 우위이나 만족율은 자이 대비 열세인 

것으로 나나탔다[표1]. 실제 소비자 850명을 대

상으로 보조인지도, 고려집합군, 선호도를 조사한 

결과 래미안(자이)은 보조인지도99.6%(92%),고려

집합군 83.2%(83.2%), 선호도 56.%(18.9%)로 나

타났다. 이는 현재 래미안의 시장 지표가 양호하다
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는 점을 증명하고 있으나 만족도 79.1% (81.4%), 

재구매의향75.7%(78.5%), 추천의향 73.4%(76.2%)

로 미래 지표는 불안정함을 알 수 있다.  래미안은 

아파트 브랜드 최초 상기도와 Top3 고려 집합군에

서 큰 우위를 차지하고 있으나 자이가 큰 상승을 하

면서 시장지배력을 확대하는 것으로 나타났다. 브랜

드 긍정변화율과 최근 들어 브랜드 변화 인식 정도

에서 자이가 앞서는 것으로 밝혀졌다.1)  

래미안의 경쟁력은 사후 서비스, 단지구성, 교

육환경, 튼튼하고 오래 감 등에서 경재 우위를 가

지나  친환경, 첨단주거기능, 내부구조변경 등에서

는 자이에 비하여 열세적인 것으로 밝혀졌다.   

래미안의 강세 이미지는 신뢰와 전문성이며 자이

는 젊고 여성스러움인 것으로 나타났다.  이상의 

주요 내용을 표로 정리하면 다음과 같다. (제일기

획 2005. 6)

2. 아파트 브랜드 경쟁력, 속성, 이미

지 비교

<표 1> 래미안 시장지배력 변화

          자료: 인터넷. 제일기획  2005. 6

1) 제일기획, 2005.3 조사에 의함. 고려집합군, 선호도

는 850명의 고객 대상 설문 자료이고 만족도, 재구

매의향, 추천의향 등은 거주자브랜드별 지표로 7점

척도를 백분위환산한 것이다.

<표 2> 브랜드별 속성 차이

          자료: 인터넷. 제일기획  2005. 6

<표 3> 브랜드 포지셔닝 차이

     (자이/ 아이파크 브랜드 선호자)

          자료: 인터넷. 제일기획  2005. 6

<표 4> 브랜드 이미지 비교

                   (래미안/ 자이 )

신뢰 전문적 현대적 고급 세심 젊은 여성적

          자료: 인터넷.  제일기획, 2005. 6
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삼성건설

IMC실행
 매입의도

  래미안

    신뢰

<표 1>에서 보는 것처럼 현재 래미안의 시장

지배력은 강력하나 미래는 자이가 더 희망적으로 

보인다. [표2]에서 래미안은 사후서비스에서 가장 

높게 평가받지만 친환경, 첨단기능은 경쟁사 대비 

큰 차이가 없는 것으로 나타났다.  [표3]에서 알 

수 있는 점은 아파트 브랜드 선호가 달라짐에 따

라 그 속성 평가에 대하여도 조금 다르게 평가함

을 알 수 있다.  이 점은 본 연구에 많은 시사점

을 주는 데 실제 연구에서 다양한 고객 집단을 대

상으로 설문을 실시할 필요가 있음을 암시한다고 

볼 수 있다. 가령 고객의 소득별, 직업별, 지역별 

특성에 따라 브랜드 평가가 다르게 나타날 수 있

음을 시사한다. 실제로 래미안 아파트에 대하여 

서울의 강남과 강북 지역에서 선호도에 차이가 있

는 것으로 나타나고 있다. 강북 지역이 강남보다 

래미안 브랜드 선호도가 높은 것으로 나타나고 있

다(미디어리서치, 삼성건설  임직원 심층인터뷰 

결과 보고서.  2005.) <표 4>에서 밝혀진 것처럼 

신뢰는 래미안 가장 강력한 브랜드 이미지임을 알 

수 있다. 이제 단기간에 래미안 신뢰 획득의 주요 

역할을 한 것으로 평가되고 있는 통합적 마케팅 

커뮤니케이션의 실행 효과를 실증해 보기로 한다.

Ⅳ. 연구모형과 가설의 설정

1. 연구모형의 설정

본 연구의 이론적 근거를 바탕으로 다음과 같

은 연구모형을 설정하였다

<그림 1> 연구모형

2. 연구 가설의 설정

기존의 이론적 근거와 연구모형을 바탕으로 3

개의 가설을 설정하였다. 

1) 통합적 마케팅 커뮤니케이션(IMC)이 신

뢰 및 투자의도에 미치는 영향에 관한 

가설

기존의 연구에서 질 높은 커뮤니케이션이 신

뢰를 높인다고 실증적으로 밝혀졌다. Anderson 

& Narus(1990)는 커뮤니케이션은 신뢰의 요인이

고 신뢰의 축적은 더 나은 커뮤니케이션으로 이끈

다고 하였으며, Morgan and Hunt(1995)는 신뢰

에 영향을 주는 요인으로 커뮤니케이션을 들었다. 

그들은 다른 상대방으로부터 과거 커뮤니케이션이 

자주 있었으면서도 높은 질이었다는 당사자의 지

각은 보다 큰 신뢰를 가져 올 것이라고 가정하여 

이들간의 관계가 유의적으로 정(+)의 관계가 있음

을 실증하였다. 

또 부동산투자회사에 대한 고객의 신뢰관계는 

투자도관체로서 투자자의 기업에 대한 신뢰가 우

선적으로 고려됨을 실증하였다(배재면, 2002 ). 

우리나라에서 아파트 분양은 선분양제가 실시되고 

있으므로 주택건설회사에 대한 신뢰가 분양 성공

의 관건이 될 것이다. 따라서  IMC의 실행수준을 

높이는 것은 주택건설업체의 신뢰 획득에 긍정적

으로 작용할 것이다. 이는  다양한 커뮤니케이션 

수단을 동원하여 일관된 목소리로 메시지를 전하

고  고객의 욕구나 기대를 반영하여 쌍방향적인 

커뮤니케이션을 실행함으로써 고객인 투자자의 신

뢰를 얻게 될 것으로 본다. 이러한 이론적 근거와 

기존의 연구에 의하여 다음과 같은 가설을 설정하

였다

(가설1) 삼성건설의 통합적 마케팅 커뮤니케이

션(IMC)의 실행으로 고객(소비자)의 래미안에 대

한 신뢰가 높아질 것이다.

 

Lacobucci & Hibbard(1999)는 기업 마케팅 

관계(BMRs)의 연구에서 경로 구성원간의 의사소
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통이 장기적인 관계에 영향을 미치며 상호의존성

이 장기적인 관계 및 성과에 영향을 미치는 것으

로 밝혔다. 강인원(2000)은 상호작용성이 만족에 

영향을 미치고 만족은 구매의도에 영향을 미치는 

것으로 밝혔다.  각종 마케팅 정보가 일관성 있게 

고객에게 전달될 때 광고인지수준이 높아질 것으

로 본다.  정보처리축적이론에 의하면, 상표 이미

지는 고객의 기억 속에 차곡차곡 인식되는 것이라

고 한다. 그러므로  일관된 메시지가 전달되어야 

한다. 광고의 문안, 색상, 음향 등이 장기적인 관

점에서 일관되고 통합되어 관리되어야 할 것이다. 

그래서 주택건설업체(삼성물산)의 통합적 마케팅 

커뮤니케이션의 실행 수준이 높아지면 고객의 래

미안 매입 의도는 높아질 것으로 기대된다.  

(가설2) 삼성건설의 통합적 마케팅 커뮤니케이

션(IMC) 실행 수준이 높을수록 고객(소비자)의 래

미안 매입의도는 높아질 것이다. 

2) 신뢰가 투자의도에 미치는 영향에 관한 

가설

Doney & Cannon(1997)은 고객과 기업간의 

신뢰성이 커질수록 고객은 구매하는 의도를 지니

게 된다고 하였다.  Howard & Sheth(1969)는 

구매행위 모형에서 확신이 구매의도에 영향을 미

친다고 하였다. 강인원(2000)은 기업에 대한 신뢰

가 높아지면 구매의도가 높아진다고 밝히고 있다.  

아파트 상품의 구매는 거래금액이 비교적 크고 대

출금융과 밀접한 관련이 있다. 또 아파트 상품은 

법적․ 금융적․ 기술적 복합성이 있으므로 구매자가 

건축물의 위험을 자세히 파악하기 힘들므로 건설

회사에 대한 신뢰가 구매의사결정에 영향을 미치

는 중요한 변수가 될 것으로 보인다. 따라서 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

(가설3)  삼성건설에 대한 고객의 신뢰가 높아

지면 래미안 매입의도는 높아질 것이다.

 

3. 변수의 조작적 정의

<표 5> 변수의 조작적 정의 및 측정

연구 

개념
조작적 정의 측정항목 출처

I

M

C

 

IMC는 DB에 기초하여  목표 

고객을 이해하고 다양한 커

뮤니케이션 도구를 통합하여 

장기간에 걸쳐 일관되고 통

일된 커뮤니케이션을 계획하

고 상호작용을 실행하며 평

가하는 정도

․브랜드 이미지의 일관성;

․고객 정보 기반의 행위 중심

적 커뮤니케이션 (상호작용

성)

 박찬욱

(2001의 

IMC실행

수준에서 

차원1,2 

3,4를 중

심 으 로 

소 비 자 

입장에서 

측정

 

브랜드 이미지 :상표에 대해 

고객(투자자)이 갖는 신념 

및 연상 관계들의 총합의 정

도 

․모든 제작물 전달 메시지의 

일관성

․시각적 요소의 동일성 유지

․언어적 요소의 동일성 유지

․브랜드 이미지 유지 마케팅 

커뮤니케이션 전략

개별적 커뮤니케이션 활동 :

고객데이트베이스에 축적된 

정보를 바탕으로 고객(투자

자)과 기업(회사)간 쌍방향

적인 의사교류의 정도

․고객과의 의견 교환

․고객의 욕구 수용과 반응의 

신속성

․소비자의 구매 과정 검토

.고객의 구체적인 행위 유도 

마케팅 

커뮤니케이션 활동

.행위 반응 소비자에게 후속 

커뮤니케이션 활동

.고객 정보 수집 및 축적

.고객 정보의 데이터베이스

화 통합

기존 고객 관련 활동 

.관계 강화를 위한 마케팅 

커뮤니케이션 활동

. 지속적 구매 유도 활동

신  

뢰

 거래상대방에 대한 약속 이

행, 선의적 역량, 전문성을 

믿고 기대하는 정도

․말의 약속 이행, 태도의 정직

성, 제공하는 정보의 유용성, 

․사업 성공에 대한 관심, 믿음성

․경계의 필요성, 운영의 개방성, 

.소비자 우려 사항에 대한 관심 

정도

 Ganesan

(1994)의 

개 념 을 

적용, 기

존 선행 

연구 재

구성

매입

의도

특정한 미래에 매입 하고자 

하는 의지로서 신념과 태도

가 행위로 옮겨질 정도

․구매하고 싶은 정도, 구매를 

권유하고 싶은 정도, 원하는 

편익 제공할 것이란 믿음.

Todd (19

97)

강인원(2

000)

Ⅴ. 실증분석 

1. 설문조사의 실행 및 자료의 분석 

방법 : 래미안 정보 안내와 설문 

실행 

삼성 래미안은 한국 아파트 시장에 출시된 지 

7년 정도밖에 지나지 않았다. 래미안이 출시되기 
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전에 한국의 아파트 시장은 현대, 대우, 대림, LG 

등이 선두 자리를 차지하고 있었으며 삼성은 주택 

시장 점유율에서 뒤져 있었다. 그런데 래미안의 

등장으로 아파트 시장의 점유율 순위가 바뀌었다. 

삼성 래미안이 브랜드 인지도에서 2002년부터 1

위를 차지해 오고 있다. 삼성 래미안은 아파트 시

장에서 최고의 브랜드로 확실하게 포지션닝하고 

있는 것이다.  한 연구에 의하면 삼성 래미안의 

브랜드 자산이 1조 7천억이라고 조사된 바 있다

(2002, 박찬수). 

본 연구를 위하여 삼성 래미안 아파트의 TV

광고, 홈페이지에 나타난 각종 정보(로고, 회사 소

개, 문화체험 아카데미, 고객 서비스, 분양아파트

전시물, 현장방문 안내 등), 실제의 래미안 건축물

을 관찰하도록 하였다. TV 광고와 홈페이지 정보

는 직접 함께 관찰한 후 설문에 응하게 하였다. 

TV 광고는  삼성 래미안이 처음 소개된 이래 광

고 컨셉이 여러 번 변해 왔는데 이를 모두 경청하

도록 하였다.  또 실제 건축물은 서울의 삼성 래

미안 아파트를 직접 관찰해 보도록 하였다.

실증분석을 위한 연구대상의 표본은 래미안 

아파트에 대하여 잘 알고 있는 부동산학과 대학원 

및 대학의 재학생을 대상으로 하였다. 조사의 타

당도와 신뢰도를 높이기 위하여 부동산마케팅에 

관하여 사전에 교육을 받았거나 알고 있는 사람들

을 대상으로 표본 추출하였다. 설문의 오류를 피

하기 위하여 총 36명의 응답자에게 pilot-test를 

실시하였다. 예비조사(pilot-test) 결과 변수조작이 

성공적으로 나타났고 설문의 신뢰도 및 타당도가 

적합한 것으로 분석되었으므로 별 수정없이 본조사

를 실시하였다. pilot-test에서 본조사(main-test) 

실행까지의 기간이 2개월 정도였다(2005. 10. 11. 

～2005. 12. 10). 표본의 크기는 85명이다. 7점 등

간 척도를 이용하였으며 IMC 측정항목 13문항, 신

뢰 9문항, 구매의도 3문항이다. IMC를 측정하는 세

부 항목으로는 브랜드 이미지의 통합적 관리 4문

항, 고객 정보 기반의 상호작용을 묻는 7문항, 기

존 고객과의 관련 활동 2문항 등이다. IMC측정의 

4항목을 모두 적용하였는데, 그 중에서 세부항목 

‘고객 세분화의 다양성’과 ‘개별적 커뮤니케이션 

중심의 IMC’를 하나로 통합하여 ‘개별적 커뮤니케

이션 활동’ 항목으로 측정하였다.    

통계분석은 SPSS 10을 사용하였으며 가설검

정을 위한 통계분석 방법은 회귀분석을 적용하였

다.

2. 설문조사의 실행

1) 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

(1) 신뢰성 분석

본 연구에서는 동일한 개념을 측정하기 위하

여 여러 항목을 이용하였으므로 각 항목의 측정결

과가 일관성을 유지하는가의 여부를 확인하기 위

하여 Cronbach's α계수를 구하였다. 본 연구는 탐

색적인 연구임에도 Cronbach's α 계수값이 0.72

이상으로 상당히 높게 나왔다. 따라서 신뢰성은 

긍정적으로 평가할 수 있었다. 그러므로 가설적인 

구성개념에 대한 내적 일관성의 조건은 충족되었

다고 볼 수 있다.

<표 6> 신뢰성 분석

구분

상표 

이미지의 

통합적 관리

개별적 

커뮤니케

이션

신뢰 
매입  

의도

Cronbach α .726 .890 .735 .769   

(2) 타당성분석

타당성분석을 위하여 본 조사연구 설계 시 전

공 관련 교수와 대학원생을 중심으로 내용타당성

을 검증 받았다. 타당성분석을 위하여 요인분석을 

행하였으며, 요인추출모형으로서 주성분 분석방식

을 따랐다. 주성분분석 결과 모두 1요인으로 추출

되었으며, 각 요인에 적재되는 요인부하량은 모두 

.53이상으로서 동일한 개념을 측정하기 위한 문항

으로 구성되어 있다고 해석할 수 있다.

본 연구에서는 삼성 래미안 아파트의 통합적 

마케팅 커뮤니케이션(IMC)의 실행수준을 우선적

으로 측정하였다. 

그러므로 본 연구에서 밝혀 보려고 하는 [가

설1], [가설2], [가설3]은 본 표본조사 결과를 유
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효하게 적용하여 검정해 볼 수 있음이 밝혀졌다. 

통합적 마케팅 커뮤니케이션의 실행수준과 정도에 

따라 신뢰와 구매의도가 어떻게 달라지는가를 파

악하려는 것이다. 

설문결과, 통합적 마케팅 커뮤니케이션은 4.479 

인 것으로 밝혀졌다. 

이와 같이 설문조작의 결과, 실험 집단에서 통

합적 마케팅 커뮤니케이션의 실행정도가 높은 쪽

으로 인식하는 것으로 나타났으므로 가설검정을 

할 수 있는 조건이 충족되었음을 확인할 수 있었

다. 그러므로 본 연구의 가설을 분석하기로 한다. 

3. 가설검정

1) 통합적 마케팅 커뮤니케이션 실행수준에 

따른 신뢰효과 차이 

가설1의 분석 : 통합적 마케팅 커뮤니케이션 

실행수준에 따른 신뢰의 정도

통합적 마케팅 커뮤니케이션과 신뢰가 어느 

정도 상관관계가 있는지 회귀분석을 통하여 분석

해 보자.

<표 7> 통합적 마케팅 커뮤니케이션과 신뢰의 

회귀분석 결과 

종속

변수
R2

Adj. 

R²
t p

독립

변수
베타

유의

성

신뢰 .55 .54 2.4 .002 IMC .74 .00

종속변수(신뢰)에 대한 독립변수(IMC)의 유의

성 검정에서 t=2.967, p= .002으로 통계적 유의

성이 확보되었으며 결정계수(R²)는 .555로 매입의

도 분산을 IMC의 관계로 설명할 수 있음을 밝히

고 있다. 또 회귀계수는 正(+)으로 나타나고 있으

므로 IMC의 실행 수준이 높아지면 신뢰가 높아질 

것임을 알 수 있다.  특히 삼성 물산 건설부문 주

택사업부(래미안 아파트)의 개별적 상호작용이 고

객 신뢰에 매우 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 개별적 커뮤니케이션 활동을 측정한 항

목은 회사가 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립할 

때 소비자의 구매과정에 대한 면밀한 검토, 고객

들의 구체적인 행위를 유도하는 마케팅 커뮤니케

이션 활동의 전개, 행위적인 반응을 보인 소비자

들을 대상으로 후속 커뮤니케이션 활동의 전개, 

마케팅 커뮤니케이션 과정에서 발생하는 고객 정

보의 수집․ 축적, 고객 정보가 여러 부서를 통해 

들어오더라도 하나의 데이터베이스로 통합하는 정

도 등이다. 

전체적으로 IMC를 실행하는 래미안에 대한 

소비자의 신뢰는 높아진다는 가설1은 지지되었다.

2) 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 실행에 따

른 투자의도 효과 분석

가설2의 분석 : 통합적 마케팅 커뮤니케이션 

실행수준에 따른 매입의도

통합적 마케팅 커뮤니케이션과 매입의도가 어

느 정도 상관 관계가 있는지 회귀분석을 적용하여 

그 결과를 분석하였다.

<표 8> IMC와 매입의도의 영향 관계

종속

변수
 R²

 Adj. 

R²
 t p

독립

변수
베타

 

유의

성

구매

의도
.14 .13 2.9 .005 IMC .38 .003

종속변수(구매의도)에 대한 독립변수(IMC)의 

유의성 검정에서 t=2.909, p= .005으로 통계적 

유의성이 확보되었으며 결정계수(R²)는 .145로 매

입의도 분산을 IMC의 관계를 조금 설명할 수 있

음을 밝히고 있다. 또 회귀계수는 正(+)으로 나타

나고 있으므로 IMC의 실행 수준이 높아지면 구매

의도가 높아질 것임을 알 수 있다.  그러므로 

IMC를 실행하는 래미안에 대한 소비자의 매입의

도는 높을 것이라는 가설2는 지지되었다.

3)  신뢰와 매입의도의 관계 검정

가설 3의 분석 : 신뢰에 따른 매입의도 정도
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신뢰와 매입의도의 영향 관계를 분석하기 위

하여 회귀분석 기법을 적용하였다. 신뢰를 독립변

수로 하고 매입의도를 종속변수로 사용하여 신뢰

와 매입의도와의 영향 관계를 분석한 결과는 [표 

9]에 나타나 있다. 종속변수(매입의도)에 대한 독

립변수(신뢰)의 유의성 검정에서 t=3.85, p= .000

으로 통계적 유의성이 매우 높은 것으로 나타났으

며 회귀계수는 正(+)으로 나타나고 있으므로 신뢰

가 높아지면 회사에 대한 개인 소비자의 매입의도

가 높아질 것임을 밝혀준다. 

 

<표 9> 신뢰와 매입의도의 영향 관계

종속
변수  R² Adj. 

R² t p 자유도 독립
변수 베타 유의

성

매입
의도 .200 .188 3.85 .00

선형회귀분석
1

잔차 
84

합계
85

신뢰 .447 .000

 

그러므로 회사에 대한 구매자의 신뢰가 높아

질수록 소비자의 매입의도는 높아질 것이라는 가

설3은 지지되었다.  분석결과 비표준화계수(B)에 

의해 다음과 같은 회귀식이 도출되었다.

Y= 7.287 + .206X₁(Y는 매입의도, X₁는 신뢰)

이와 같은 회귀식에서 매입의도는 신뢰에  영

향을 받고 있음을 알 수 있다.

<표 10> 신뢰와 매입의도의 영향관계에 대한 

회귀모형의 계수

모형

비표준화 계수
표준화 

계수
t 유의성

B
표준

오차
베타

 
(상수) 7.28 2.41

.429
3.02 .004

신뢰 .206 .057 3.65 .001

종속변수 : 매입의도

Ⅵ. 결론

연구 결과 삼성 래미안은 IMC의 실행수준이 

높고 소비자의 신뢰가 매우 높은 것으로 나타났

다. IMC와 기업 신뢰와의 관계에서 기업의 IMC 

실행 수준이 높아질수록 소비자의 기업에 대한 신

뢰가 높은 것으로 밝혀졌다. 

본 연구에서 통합적 마케팅 커뮤니케이션이 

신뢰 및 매입의도에 영향을 미치고 있음을 실증적

으로 밝히고 있다. 통합적 마케팅 커뮤니케이션이 

신뢰에 직접 영향을 미치는 것은 물론이고 매입의

도에도 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

본 연구가 갖는 의미는 통합적 마케팅 커뮤니

케이션의 전 차원을 소비자 입장에서 측정하였다

는 점이고 삼성 래미안 브랜드의 핵심 아이덴티티

로 자리잡고 있는 신뢰에 대하여 디지털시대에 알

맞은 커뮤니케이션 방법인 IMC로 그 효과를 측정

했다는 점이다. 그리고 부동산 시장의 대표적 상

품인 아파트 브랜드에 대하여 IMC의 실행 정도를 

소비자 입장에서 측정했다는 점과 고관여 상품이

면서 공공재적 성격이 강한 주택의 브랜드 관리에

도 IMC 적용이 가능하다는 점을 발견했다는 사실

이다.  이는 언제나 시장지향적 마케팅 전략으로 

고객의 소리를 수렴하여 피이드 백하는 과정이 중

요함을 암시하고 있으며 다양한 매체가 등장하는 

시대의 변화에 선도적으로 매체 선택, 정보 전달

의 시기와 내용을 구체화하고 새롭게 해야 함을 

시사한다. 고객은 빠르게 변하고 있으며 항상 새

로움을 추구하고 있다고 볼 수 있으므로 기업이 

먼저 고객의 잠재적 욕구까지 파악하여 만족화하

는 노력이 필요하다고 하겠다. 이는 고객과의 상

호작용 속에서 해결점을 찾을 수 있는 것이다. 이

런 점에서 삼성 래미안 아파트의 브랜드 관리가 

성공적으로 정착했음을 확인 할 수 있었다. 예컨

데 브랜드네이밍를 정할 때부터 CEO가 적극적으

로 관심을 가지고 ‘래미안’이란 이름을 선택하였고

(전중옥․ 조봉진․ 이명식, 2004.)광고 컨셉에서 주

택을 문화 상품, 교육, 유비쿼터스 개념을 적용했

으며 광고 모델도 30대 주부와 아이, 물고기를 등

장시켰다. DB를 구축하여 계속적으로 고객 관리
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를 해오고 있으며 다양한 방법으로 모니터링을 실

시하고 이를 분석하는 시스템을 가지고 있었다( 

소비자학회 학술발표대회 삼성건설 참석자 발표. 

2005. 5) 고객과의 접점을 오프 라인과 온 라인 

모두를 이용하고 있었다. 래미안 체험관, 각종 문

화 행사, 홈 페이지의 다양한 정보 제공과 회원 

고객관리 등은 통합적 마케팅 커뮤니케이션을 체

계적으로 실행하려는 전략이다.  전체적으로 미래

(21세기)의 편안한 주거 공간(래미안)을 일관된 

메시지로  전해 주고 있으며  결국 시장에서 성공

적인 반응을 가져온 것으로 분석되었다.

그러나 아파트 상품에서 브랜드 충성도가 얼

마나 이어질 것인지에 대한 문제는 실제로 측정되

지 않았다. 기존의 조사된 바에 의하면 아파트 브

랜드의 충성도는 약한 것으로 나타나고 있다.(미

디어 리서치, 2005) 브랜드 충성도로 이어지기 위

하여 래미안 사용자들에 대한 만족도를 높이는 전

략을 IMC를 통하여 찾을 수 있을 것이다. [표 1]

에 나타나 바와 같이 래미안 사용자들이 브랜드 

인지도에 비하여 만족도는 낮은 것으로 나타났다.  

즉 만족도, 추천의향, 재구매의도  등에서 경쟁사

에 뒤지는 것으로 나타났다. 현재의  브랜드 선호

도,  고려집합군 등에서는  경쟁사보다 월등히 앞

서고 있지만 미래의 의사결정과 관계되는 살고 싶

은 아파트, 추천하고 싶은 아파트에서는 뒤지고 

있는 현상이다.  이는 사용자들을 주거의 본질적 

기능과 가치에서 만족시키려는 세심한 접근이 필

요함을 일러 준다. 첨단주거기능, 친환경,  실제적 

도움이 되는 A/S(예컨데 대림 아파트의 오렌지 서

비스) 등에서 소비자 만족을 추구해야 할 것이다. 

그리고 기본적으로 부동산은 지역 효과가 강한 상

품이므로 지역명을 딴 서브 브랜드를 고려할 필요

성이 있다. 그리고, 커뮤니티 중심의 타운화 등을 

고려해 볼 수 있다.

본 연구에서는 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 

실행 차원은 4개 차원을 모두 적용하였다. 이들 4

개의 차원이 모두 기업 신뢰에 유의한 영향을 미

치는 것으로 밝혀졌다. 

본 연구의 한계점으로는 자료 수집의 어려움

이었다. 본 연구의 정보는 인터넷, 언론매체, 학술

대회 등에서 취득하였다. 또 IMC  실행 효과 분

석에서는 래미안 아파트를 실제 매입하여 사용한 

소비자를 대상으로 설문을 실시하지는 않았다. 

IMC실행 정도를 측정하는 4차원 중에서 기존고객

과의 관계는 실제 사용자를 대상으로 조사하였다

면 더욱 의미 있는 결과가 나올 수 있었을 것으로 

사료된다. 그리고 본 연구에서 사용한 설문 대상

자의 표본이 충분히 크지 않다는 점이다.  다양한 

브랜드 선호자를 군집화하고 소득, 지역 등에 따

라 세분화하여 통계분석한다면 더욱 의미있는 결

과가 나올 수 있었을 것으로 기대한다.  그러나 

래미안 브랜드 인지도, 경쟁사 브랜드 이미지 등

은 모두 관련 기업에서 직접 리서치기관에 의뢰하

여 조사한 통계를 2차적으로 인용하였고 표본의 

크기도 상당하였다.  그리고 본 연구에서 통계적

분석 방법이 회귀분석법에 의하였으나 공분산분

석, 구조방정식 등을 활용한다면 세부 변수간의 

구조 관계와 연구모형의 적합성에 대하여 상세하

고 심도있는 연구가 이루어졌으리라 본다. 

  본 연구에서는 결론적으로 삼성건설의 성공

적인 IMC전략은 복잡한 디지털시대를 맞아  고객 

정보를 기반으로 주택건설회사가 장기적인 성장과 

생존전략으로 시사하는 바를 찾을 수 있을 것이

다.  
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