
363

ISSN(print) 1226-5012

J Korean Ophthalmic Opt Soc. 25(4):363-370, December 2020 http://dx.doi.org/10.14479/jkoos.2020.25.4.363

The Influence of Franchise Brand Experience on Customer Satisfaction and 
Brand Attachment: An Aspect of Contact Lens Users

Yun-Sil Cho*

Dept. of Global Trade&Management, Shinhan University, Professor, Uijeongbu 11644, Korea

(Received November 17, 2020: Revised December 1, 2020: Accepted December 13, 2020)

································································································································································································································

Purpose: Strategic implications of brand management were suggested by empirically analyzing the influence of franchise              

brand experience on customer satisfaction and brand attachment. Methods: Brand experience was divided into sensory,              

emotional, cognitive, and behavioral experience based on previous studies in which the influences on customer satisfaction and                

brand attachment were empirically analyzed. A survey was conducted targeting franchise contact lens visitors from March 1 to                 

March 31, 2019, and data were analyzed with frequency analysis, reliability and validity analysis, and structure equation model                 

analysis using SPSS 20.0 and AMOS 20.0. Results: First, the sensory, emotional, and behavioral experiences of franchise                

brand experience were found to have a positive influence on customer satisfaction, unlike cognitive experience. Second,               

emotional and behavioral experiences were found to have a positive influence on brand attachment, whereas sensory and                

cognitive experiences did not have a significant influence. Third, customer satisfaction was found to have a positive influence                 

on brand attachment. Conclusions : Emotional and behavioral experiences have positive influences on customer satisfaction              

and brand attachment. To build long-term relationships with customers, it is important for brand management to induce an                 

emotional approach and physical experience. 
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서 론

현대 소비자들은 제품이나 서비스를 구매하는 것이 아      

니라 자신이 주관적 가치를 부여한 브랜드를 소비하고 있       

다. 이러한 가치는 경험을 통해 형성되는 것으로 즉, 브랜        

드와 관련된 총체적인 경험을 소비하고 있는 것이다. 

전통적 마케팅에서는 소비자를 기능적 편익을 고려하여     

합리적으로 소비하는 이성적 존재로 접근하였다. 그러나     

현대 소비자들은 이성적인 판단으로만 재화나 서비스를 선      

택하지 않고, 구매의 즐거움을 추구하며, 그 과정에서 감각       

을 자극하고 정서적으로 교감할 수 있는 마케팅 경험을 원        

한다.[1] 경험을 통해 기능 이상의 의미를 부여하게 되고, 경        

험을 통해 인식한 그 가치를 소비함으로써 즐거움을 추구       

할 수 있게 되는 것이다.[2] 

Pine과 Gillmore에 따르면, 경제발전에 따라 원자재, 상      

품, 서비스, 경험경제의 단계로 발전하게 된다고 하였다.      

경험경제는 기존의 상품이나 서비스 중심의 경제와 다르      

게 개인에게 특별한 경험을 제공하는 것이 중요하고 그것       

을 통해 경제적 가치를 창출 시킬 수 있다고 하였다.[3] 즉,         

재화나 서비스의 경쟁력을 높이기 위해서는 기능이나 혜      

택을 강조하는 것이 중요한 것이 아니라 특별한 경험을       

통해 가치를 높이는 것이 더 중요하다는 것을 강조하는       

것이다. 

공정거래위원회에 따르면 국내 프랜차이즈 브랜드의 수     

는 2014년 4,288개에서 매해 꾸준히 증가하여, 2019년 말       

기준 6,353개로 1.5배 증가하였다고 하고, 이러한 증가추      

세는 앞으로도 지속될 것으로 예상하고 있다.[4] 이렇게 경       

쟁이 심화될수록, 제품이나 서비스의 차별화로 경쟁력을     

확보하기에는 한계가 있다. 소비자의 감각을 자극하고 정      

서적으로 교감하며, 생각과 행동을 유발 할 수 있는 브랜        

드 경험을 제공함으로써 강력한 브랜드 자산을 확보하여      

소비자의 선택을 유도해야 한다. 

브랜드 경험은 브랜드와 관련된 자극에 대한 소비자들      

의 내적이고 주관적인 반응을 의미하며,[5] 전통적 마케팅      

과 다르게 감성적, 감각적, 심미적 요소 등을 강조하고 있        

다.[6] 소비자들은 브랜드 경험을 통해 브랜드와 정서적으      
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로 교감하며, 브랜드를 습득하고, 브랜드와 관계를 형성하      

게 된다. 브랜드에 대한 긍정적인 경험은 고객만족과 브랜       

드 애착에 긍정적인 영향을 미치고,[7,8] 브랜드와 강력한      

관계를 형성하고 장기적 관계를 유지할 수 있게 만들기       

때문이다[9]. 

따라서 본 연구는 경쟁이 심화되고 있는 프랜차이즈 시       

장에서 강력한 브랜드 자산을 구축하기 위하여 프랜차이      

즈 콘택트렌즈 브랜드를 대상으로, 브랜드 경험이 고객만      

족과 브랜드 애착에 미치는 영향을 실증분석 함으로써 소       

비자의 선택을 유도할 수 있는 브랜드 관리의 전략적 시        

사점을 도출하고자 한다. 

대상 및 방법 

1. 이론적 배경 및 가설설정

1) 브랜드 경험

경험마케팅의 초기 연구들은 제품의 기능과 관련된 행      

동적 반응에 집중하였으나, 브랜드와 관련된 다양한 자극      

에 소비자들이 노출되면서 그로 인해 형성되는 내재적이      

고 주관적인 소비자의 반응으로 관심이 확대되었다.[10]     

Schmitt는 특정 브랜드와 관련된 다양한 자극에 관한 소비       

자들의 반응이라고 브랜드 경험을 정의하며 총체적 경험      

을 강조하면서, 기업은 소비경험을 더 즐겁게 만들 수 있        

는 방법을 고민해야 한다고 하였다.[11] Brakus et al. 은 브         

랜드와 상호작용하면서 형성되는 소비자의 주관적 반응이     

자 브랜드의 자극에 의해 발생하는 행동적 반응을 의미한       

다고 정의하며, 브랜드 경험은 재화나 서비스를 구매하고      

사용하는 직접적인 경험을 통해서 발생하기도 하지만 마      

케팅자극의 노출과 같은 간접적인 경험에 의해서 발생하      

기도 한다고 하였다.[10] 

브랜드의 총체적 경험을 제공하기 위해서 학자들마다 다      

양한 브랜드 경험의 유형을 제시하고 있다. Pine과 Gillmore       

는 브랜드 경험의 유형을 교육적 경험, 미적 경험, 엔터테        

인먼트 경혐, 현실도피 경험으로 총 4가지 유형으로 구분하       

여 제시하였다.[3] Brakus et al.은 감각적 경험, 감성적 경험,        

인지적 경험, 행동적 경험으로 구분하여 제시하였고,[10]     

Schmitt(1999)는 감각적, 감성적, 인지적, 행동적, 관계적     

등 5가지 유형으로 제시하였다.[11] 

Brakus et al.은 브랜드 경험이 만족과 충성도에 직접적인       

영향을 미친다는 사실을 실증분석을 통해 검증하였고,[10]     

Zarantonello & Schmitt는 브랜드에 대한 긍정적인 체험은      

고객 만족과 행동에 영향을 미친다고 하였다.[8]

본 연구는 브랜드 경험을 브랜드와 관련된 다양한 자극       

에 의해 발생하는 소비자들의 내재적이고 주관적이며, 행      

동적인 반응이라고 정의하였다. 브랜드 경험의 유형은     

Brakus et al.의 감각적 경험, 감성적 경험, 인지적 경험, 행         

동적 경험의 4가지 유형을 채택하였으며, 선행연구들을     

토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 프랜차이즈 브랜드 경험은 고객만족에 유의한      

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 1-1. 프랜차이즈 브랜드의 감각적 경험은 고객만       

족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 1-2. 프랜차이즈 브랜드의 감성적 경험은 고객만       

족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 1-3. 프랜차이즈 브랜드의 인지적 경험은 고객만       

족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 1-4. 프랜차이즈 브랜드의 행동적 경험은 고객만       

족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2) 고객만족

고객만족은 마케팅의 핵심 목표로써, 오랫동안 고객만     

족과 관련된 연구가 활발하게 수행되고 있고, 학자들 마다       

다양한 정의를 내리고 있다. Kotler는 고객만족을 기대와      

지각된 성과의 비교를 통해 지각되는 기쁨 혹은 실망의       

감정이라고 정의하였으며,[12] Oliver는 고객만족을 고객의    

충족과 관련한 반응으로써, 인지적 평가와 정서적 반응의      

결합이라고 정의하였다.[13] Bearden과 Teel은 사용전 기대     

와 사용 후 평가에 대한 일치 혹은 불일치가 만족 혹은 불          

만족을 야기한다고 하였고, 이것은 재구매와 같은 소비자      

행동에 영향을 미친다고 하였다.[14] 

Grisaffe와 Nguyen은 만족, 차별화, 가치 및 우수한 마케       

팅 특성은 긍정적인 브랜드 애착을 형성시키는 주요 요인       

이라고 하였고,[15] Thomson et al. 역시 고객만족은 브랜드       

애착에 긍정적인 영향을 미치는 주요 선행변수라고 하였      

다.[16] 이와 같은 선행연구들을 바탕으로 프랜차이즈 브랜      

드 경험을 통해 형성된 긍정적인 고객만족은 브랜드 애착       

에 긍정적 영향을 미칠 것이라고 보고, 다음과 같은 가설        

을 설정하였다. 

가설 2. 프랜차이즈 브랜드의 고객만족은 브랜드 애착에      

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3) 브랜드 애착

브랜드 애착은 다른 브랜드와 차별화 할 수 있게 만들        

며, 소비자와 브랜드 간의 장기적인 관계를 형성하는데 중       

요한 요인으로 인식되고 있다. 브랜드 애착은 소비자가 구       

매와 사용을 통해 브랜드와 지속적 상호작용을 하면서 형       

성되는 브랜드에 대한 정서적 유대감과 결속감을 의미하      

며, 열정, 애정, 결속의 세가지 요인을 포괄하고 있는 개념        

이다.[16] Warnington과 Shim은 브랜드 애착을 소비자가 특      

정 브랜드에 대해 갖는 심리적 애착이라고 하였으며, 이러       
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한 브랜드 애착을 기반으로 구매가 발생한다고 하였고,[17]      

Fournier는 브랜드 애착을 통해서 소비자와 브랜드의 관계      

가 형성되고 유지 된다고 하였다.[18] 

Brakus et al. 은 이러한 브랜드 애착이 브랜드 경험을 통         

해 형성된다고 하였고,[10] Patwardhan과 Balasubramanian은    

소비자들이 브랜드 경험을 통해 브랜드와 지속적 상호작      

용을 하면서 브랜드 애착이 형성된다고 하였다.[19] 

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 프랜차이즈 브      

랜드 경험이 브랜드 애착에 미치는 영향관계를 파악하기      

위하여 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3. 프랜차이즈 브랜드 경험은 브랜드 애착에 유의       

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 3-1. 프랜차이즈 브랜드의 감각적 경험은 브랜드       

애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 3-2. 프랜차이즈 브랜드의 감성적 경험은 브랜드       

애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 3-3. 프랜차이즈 브랜드의 인지적 경험은 브랜드       

애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 3-4. 프랜차이즈 브랜드의 행동적 경험은 브랜드       

애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2. 연구방법

1) 연구모형

프랜차이즈 브랜드경험이 고객만족과 브랜드 애착에 미     

치는 영향 관계를 규명하기 위하여 다음과 같은 연구모형       

을 설정하였다(Fig. 1). 

2) 구성개념의 정의 및 측정

본 연구의 구성개념과 측정문항은 선행연구를 토대로 프      

랜차이즈 콘택트렌즈 브랜드에 맞게 수정 및 보완작업을      

하였고, Table 1과 같다. 모든 문항은 Likert 5점 등간척도        

로 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 자료수집을 위하여 2019년 3월 1일~3월 31일       

기간 동안 프랜차이즈 콘택트렌즈 전문점을 방문한 고객      

을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 총 186부를 수거하      

여 불성실한 응답지를 제외한 총 173부를 분석에 활용하       

였다. SPSS 20.0과 AMOS 20.0을 사용하여 분석하였고,      

구체적인 분석방법으로는 표본의 일반적 특성을 파악하기     

위한 빈도분석과 신뢰도와 타당성을 확보하기 위한 신뢰      

도 분석과 요인분석을 실시하였으며, 구조방정식모형분석    

을 통해 가설검증을 하였다. 

Table 1. Concept and measured items

Concept Items Number of items Reference

Brand

experience

Sensory experience

Sensory

Strong impression

Visual interest

3

Brakus et al.[10]

Shon YK, 

Yoon KG[20]

Lee KM, Lee YJ[21]

Emotional experience

Emotional

Special feeling

Thoughtfulness 

Pleasure

4

Cognitive experience

Stimulation to curiosity

Learning information

Thought induction

3

Behavioral experience

Physical experience induction

Influence on behavior

Visit induction

3

Customer

satisfaction

Overall service satisfaction

Contact lens use satisfaction

Repurchase intention

3
Thomson[22]

Shon YK, Yoon KG[20]

Brand attachment

Affection

Passion

Bonding

3 Thomson et al.[16]

Fig. 1. Research model.
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결과 및 고찰

1. 표본의 일반적 특성

응답자에 대한 인구통계적 특성을 파악하기 위해 실시      

한 빈도 분석 결과는 Table 2와 같다. 

2. 신뢰도 및 타당성 분석 

측정모형의 적합도를 판단하기 위해서, RMSEA, GFI,     

CFI, RMR, NFI 지수들을 사용하여 확인하였다. 일반적인      

권장수준은 RMSEA 0.1 이하, GFI 0.9이상, CFI 0.9이상,       

RMR 0.05이하, NFI 0.9이상이며,[23] Table 3과 같이 모두       

권장수준을 충족시키고 있어 측정모형의 적합도가 수용     

가능한 수준으로 확인되었다. 

측정모형의 타당성을 확인하기 위하여 요인부하량    

(Factor loading), 복합신뢰도(Composite Reliability), 평균    

추출분산(AVE)을 확인하였다. 일반적으로 요인부하량 0.7    

이상, 복합신뢰도 0.5 이상, 평균추출분산값은 0.6 이상이      

면 타당성을 확보했다고 할 수 있는데,[24] 모두 기준을 충        

족시키고 있어 타당성을 확보하였다. 구성항목의 신뢰성     

을 확인하기 위하여 Cronbach’s α계수를 측정하였고, 모두      

0.853 이상으로 나타나 비교적 신뢰성이 높은 것으로 확       

인되었다. 

3. 가설검증

연구가설을 검증하기 위하여 구조방정식모형분석을 실    

시하였고, 그 결과는 Table 4와 같다. 연구 모형의 적합도        

는 χ2=856.35(df=508, p=0.000), RMSEA=0.079, GFI=0.929,    

CFI=0.933, RMR=0.038, NFI=0.918로 나타나 모두 권장     

수준을 충족시키고 있음을 확인하였다. 

경로분석 결과 프랜차이즈 브랜드 경험은 고객만족에     

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 1은 부분적으       

로 채택되었다. 감각적 경험, 감성적 경험, 행동적 경험은       

고객만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 인      

지적 경험은 고객만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으       

로 나타났다. 프랜차이즈 브랜드의 고객만족은 브랜드 애      

Table 2. Demographic characteristics

Classification Frequency Percent (%)

Sex
Male 19 10.9

Female 154 89.1

Age (years)

10-19 34 19.6

20-29 70 40.5

30-39 52 30.1

40 and above 17 9.8

Table 3. Factor analysis and reliability analysis

Factor Items
Factor

loading

Critical

 Ratio

Composite

reliability
AVE Cronbach’s α

Brand

experience

Sensory 

experience

Sensory 0.927

0.956 0.835 0.862Strong impression 0.825 18.973

Visual interest 0.936 19.652

Emotional

experience

Emotional 0.861

0.982 0.961 0.965
Special feeling 0.913 19.216

Thoughtfulness 0.879 18.062

Pleasure 0.892 18.574

Cognitive

experience

Stimulation to curiosity 0.903

0.981 0.959 0.962Learning information 0.918 23.429

Thought induction 0.932 24.018

Behavioral 

experience

Physical experience induction 0.895

0.984 0.965 0.971Influence on behavior 0.921 23.072

Visit induction 0.935 24.208

Customer

satisfaction

Overall service satisfaction 0.873

0.973 0.871 0.884Contact lens use satisfaction 0.936 25.783

Repurchase intention 0.917 24.154

Brand attachment

Affection 0.921

0.964 0.849 0.853Passion 0.913 23.273

Bonding 0.938 24.836

χ
2=731.27 (df=481, p=0.000), RMSEA=0.083, GFI=0.923, CFI=0.928, RMR=0.041, NFI=0.932 
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착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 2는 긍정        

적으로 유의하게 나타나 채택되었다. 프랜차이즈 브랜드     

경험은 브랜드 애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라       

는 가설 3은 부분적으로 채택되었다. 감성적 경험과 행동       

적 경험은 브랜드 애착에 긍정적 영향을 미치는 것으로       

나타났으나, 감각적 경험과 인지적 경험은 브랜드 애착에      

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

결 론

본 연구는 프랜차이즈 브랜드 경험이 고객만족과 브랜      

드 애착에 미치는 영향을 분석하기 위하여 프랜차이즈 콘       

택트렌즈 전문점을 이용하는 고객들을 대상으로 실증분석     

을 실시하였다. 그 결과, 감성적 경험과 행동적 경험은 고        

객만족과 브랜드 애착에 모두 긍정적 영향을 미치는 것으       

로 나타났다. 이는 소비자와 정서적으로 교감하고 감성에      

호소할 수 있는 브랜드 관리가 필요하며, 테스트나 방문 등        

의 행동을 유도할 수 있는 마케팅이 중요하다는 것을 시사        

하고 있다. 감각적 경험은 고객만족에는 유의한 영향을 미       

치지만, 브랜드 애착에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으       

로 나타나 감각적 경험은 고객을 만족시키는 데에는 영향       

을 미치는 선행변수이지만, 고객과 장기적 관계를 구축하      

는데 영향을 미치지 않는다는 것을 보여주고 있다. 인지적       

경험은 고객만족과 브랜드 애착에 모두 유의한 영향을 미       

치지 않는 것으로 나타났다. 이는 이성적 접근 보다는 감        

성적이고 행동을 유발할 수 있는 마케팅이 중요하다는 것       

을 의미한다고 할 수 있다. 이에 따라, 소비자와 정서적으        

로 교감하고 감성에 호소할 수 있는 브랜드 관리가 필요하        

며, 테스트나 방문 등의 행동을 유도할 수 있는 마케팅이        

중요하다는 전략적 시사점을 도출하였다. 또한 고객만족이     

브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나, 고       

객과 장기적인 관계를 유지하기 위해서는 고객만족이 중      

요한 선행변수임을 실증분석을 통해 증명하였다.

본 연구는 선행연구들을 바탕으로 콘택트렌즈 전문점에     

맞는 프랜차이즈 브랜드 경험의 구성요소들을 제시하였고,     

실증분석을 통해 브랜드 경험의 중요성과 프랜차이즈 브      

랜드 관리의 전략적 시사점을 제시하였다는데 의의가 있      

다. 그러나 이러한 의의가 있음에도 불구하고, 브랜드와      

관련된 자극을 통해 간접적으로 경험한 소비자는 연구 대       

상에 포함시키지 못했다는 한계점이 있다. 향후에는 서비      

스를 직접적으로 경험한 소비자뿐만 아니라, 간접적으로     

경험한 소비자까지 포함하여 연구를 진행한다면, 더욱 다      

양한 전략적 시사점을 제공할 수 있는 연구가 될 수 있을         

것으로 기대한다. 
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프랜차이즈 브랜드 경험이 고객만족과 브랜드 애착에 미치는 영향: 

콘택트렌즈 사용자를 대상으로

조윤실*

신한대학교 글로벌통상경영학과, 교수, 의정부 11644

투고일(2020년 11월 17일), 수정일(2020년 12월 1일), 게재확정일(2020년 12월 13일)

목적: 프랜차이즈 브랜드 경험이 고객만족과 브랜드애착에 미치는 영향관계를 실증분석함으로써, 브랜드관리의 전          

략적 시사점을 제시한다. 방법: 선행연구를 토대로 브랜드 경험을 감각적 경험, 감성적 경험, 인지적 경험, 행동적              

경험으로 구분하였고, 이들이 고객만족과 브랜드 애착에 미치는 영향을 실증분석하였다. 프랜차이즈 콘택트렌즈 전           

문점을 방문한 고객을 대상으로 2019년 3월 1일~3월 31일 기간 동안 설문조사를 실시하였고, SPSS 20.0과 AMOS              

20.0을 사용하여 빈도분석, 신뢰도 및 타당성 분석, 구조방정식모형분석을 하였다. 결과: 첫째, 프랜차이즈 브랜드            

경험 중 감각적 경험, 감성적 경험, 행동적 경험은 고객만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 인지적 경               

험은 유의한 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 둘째, 감성적 경험과 행동적 경험은 브랜드 애착에 긍정적 영향을              

미치는 것으로 나타났으나, 감각적 경험과 인지적 경험은 유의한 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 셋째, 고객만족             

이 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 결론: 감성적 경험과 행동적 경험은 고객만족과 브              

랜드 애착에 모두 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 고객과 장기적인 관계를 구축하기 위해서는 감성적             

인 접근과 신체적 경험을 유도할 수 있는 브랜드 관리가 중요하다.

주제어: 브랜드 경험, 고객만족, 브랜드 애착
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Appendix

설문지
 

안녕하십니까?

본 설문지는 프랜차이즈 콘택트렌즈 전문점의 브랜드 관리를 위한 목적으로 작성되었습니다. 응답하신 내용은 학술적인 목적 이
외에는 사용하지 않을 것이며, 개인의 비밀은 보장됩니다. 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다. 

1. 귀하의 성별은 무엇입니까?

⓵ 남자 ⓶ 여자 

2. 귀하의 연령은 무엇입니까?

⓵ 10대 ⓶ 20대 ⓷ 30대 ⓸ 40대 이상 

◎ 귀하가 방문하신 콘택트렌즈 전문점의 브랜드에 관한 질문입니다. 가장 가깝다고 생각하시는 곳에 Ⅴ표를 해주십시오. 

◎ 방문하신 콘택트렌즈 전문점의 브랜드와 가장 가깝다고 생각하시는 곳에 Ⅴ표를 해주십시오. 

응답해 주셔서 진심으로 감사드립니다. 

설문항목
전혀

그렇지않다
그렇지않다

보통
이다

그렇다
매우
그렇다

3. 이 브랜드는 감각적이다 ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

4. 이 브랜드 매장에 방문했을때 오감을 자극하는 강한 인상이 있다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

5. 이 브랜드의 로고나 디자인, 색상, 광고 등은 시각적 흥미를 유발한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

6. 이 브랜드는 전반적으로 감성적인 브랜드로 느껴진다 ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

7. 이 브랜드는 나에게 특별한 느낌이 든다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

8. 이 브랜드의 서비스는 나를 배려한다고 느껴진다 ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

9. 이 브랜드를 이용하면서 즐거움을 느낀다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

설문항목
전혀

그렇지않다
그렇지않다

보통
이다

그렇다
매우
그렇다

10. 이 브랜드는 나의 호기심을 자극한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

11. 이 브랜드를 통해 새로운 정보를 얻게 된다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

12. 이 브랜드는 나에게 여러 가지 생각을 유발하게 한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

13. 이 브랜드 매장을 방문하면 테스트, 시착 등 신체적 경험을 유발한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

14. 이 브랜드는 나의 행동에 영향을 주었다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

15. 이 브랜드는 매장을 방문하고 싶게 만든다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

16. 나는 이 브랜드를 이용면서 서비스에 전반적으로 만족한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

17. 나는 이 브랜드의 콘택트렌즈를 사용하면서 전반적으로 만족한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

18. 나는 이 브랜드의 콘택트렌즈를 재구매 할 의사가 있다 ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

19. 나는 이 브랜드에 애정이 있다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

20. 나는 이 브랜드에 열정이 있다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹

21. 나는 이 브랜드와 유대관계를 맺고 있다고 생각한다. ⓵ ⓶ ⓷ ⓸ ⓹
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