
Ⅰ. 서  론1)

1. 연구의 필요성 및 목적

국기원은 태권도 세계화를 선도하는 세계태권도본부로

서 세계 약 1억 5천 명에 달하는 지구촌 태권도 가족들의 

구심점 역할을 하고 있으며, 태권도 승품･단 심사, 태권도 

지도자 연수･교육, 태권도 기술 및 이론 연구 개발, 세계태

권도한마당 개최, 태권도시범단 운영 등 고유 목적사업을 

적극적으로 추진하면서 태권도 저변확대에 심혈을 기울이
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고 있다(Jeon, 2022). 국기원은 태권도의 중앙도장으로서 

국내･외에서 태권도 수련자에게 각광받고 있으며, 태권도

를 세계화 발전시키는데 국기원의 역할이 주요하였다

(Yang, 2010). 

태권도를 세계화하는 과정에서 중국의 시장은 시드니 올

림픽 때부터 태권도의 대중적 인기가 상승하면서 2010년부

터 2015년까지 태권도장의 수는 약 4020개, 태권도 수련인

구 약 102만 명을 넘었고 태권도 시장 규모는 한국 화폐로 

약 5657억 원으로 집계되고 있다(ZHOU & Cho, 2021). 중

국태권도 시장 규모의 성장은 중국태권도협회의 공헌이 가

장 크다고 할 수 있으며 이만큼의 큰 시장 규모는 앞으로 

더욱 성장할 것으로 예상된다. 중국태권도협회는 1992년에 

태권도 기획팀이 정식 설립됨에 따라 태권도가 본격적으로 
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목적  중국태권도 지도자들이 소속되는 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 아이덴티티, 브랜드 에쿼티, 브랜드 신뢰 

및 브랜드 컬트의 관계에 대한 다집단분석을 살펴보며 이를 통해 태권도 기관과 태권도 수련자들이 지속적으로 발전할 수 

있는 실무적인 기초자료를 제공하는데 목적이 있다.

방법  중국태권도 지도자를 모집단으로 선정하여 비확률표본추출법 중 편의표본추출법을 사용하였으며 설문조사를 통해 207

부를 분석에 사용하였다. SPSS 26.0 및 AMOS 24.0을 활용하여 빈도분석, 확인적 요인분석, 신뢰도분석, 상관관계분석, 기술통

계분석, 구조방정식분석, 측정동일성검증, 다집단분석을 실시하였다.

결과  첫째, 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 아이덴티티가 브랜드 에쿼티에 미치는 영향의 차이는 유의하지 않는 것으

로 나타났다. 둘째, 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 아이덴티티가 브랜드 신뢰에 미치는 영향의 차이는 유의한 차이가 

나타났다. 셋째, 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 미치는 영향의 차이는 유의한 차이가 나타났

다. 넷째, 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트에 미치는 영향의 차이는 유의한 차이가 나타났다. 

결론  태권도 소속 기관에 따라 기관에 대한 신뢰성과 충성도에는 차이가 있음을 확인할 수 있다. 그러나 중요한 것은 브랜드 

아이덴티티와 브랜드 에쿼티를 강화하는 방안을 마련한다면 국기원과 중국태권도협회에 대한 신뢰성과 충성도를 향상시킬 

수 있을 것이다. 

주제어  국기원, 브랜드 아이덴티티, 브랜드 에쿼티, 브랜드 신뢰, 브랜드 컬트

요  약
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시작되어 1995년에 중국태권도협회가 설립되었다(Yu, 

2008). 또한 2004년에 중국 국가체육총국과 국가민정부의 

공식 승인받은 중국태권도협회는 공식적으로 비영리 체육

협회로 재성립하였으며, 중국올림픽위원회가 인정한 유일

하게 중국을 대표하여 국제태권도조직과 행사에 참여할 수 

있는 단체라고 선포하였다(Chinese Taekwondo Association, 

2022).

이에 2006년에 중국태권도협회와 국기원이 업무협약을 

체결하여 중국태권도협회는 ‘성광’이라는 회사와 재위임 형

태로 국기원 심사추천 독점권한을 행사하였다(Yang, 2010). 

그러나 국기원은 중국태권도협회뿐만 아닌 다른 그룹, 한

인태권도단체와 심사추천 업무협약을 체결하여 부정 단증

이 남발하는 등 문제가 속출되었다(Yang, 2017, 9월 9일). 

따라서 2018년부터 중국태권도협회는 위 문제들을 해결

하기 위해 자체 단증 발급과 승단 심사위원 양성 교육제도

를 시행하였다. 이에 따라 국기원은 중국에서 활동하려면 

중국태권도협회에 등록해야 한다는 조건을 규정하였다. 중

국태권도협회는 국기원이 발급한 단증을 인정하지 않아 국

기원 단증을 가지고 중국태권도협회에서 주관하는 경기에 

참여할 수 없다고 공고하였다(Lee, 2022, 7월 1일). 이로 

인해, 중국태권도협회의 자체 단증 발급으로 인해 국기원

의 위상이 흔들리고 있다고 볼 수 있다. 이러한 상황은 중

국뿐만 아니라 2007년에 유럽태권도연맹도 자체 단증 발급

을 발표하여 국기원 심사사업과 관련한 국가협회 및 대륙

연맹 등의 도전이 지속적으로 이루어지고 있으며, 더불어 

이번에 중국은 14억 명 가까운 인구에 태권도 수련자가 빠

르게 증가하고 있는데, 중국이 자체적으로 단증을 발급하

는 것은 매우 큰 파급력을 가질 것으로 전망하고 있다(Bae, 

2017, 9월 8일).

이러한 사회 배경으로 인해 태권도를 세계적으로 발전시

키기 위해 국기원과 중국태권도협회의 재협약을 형성할 수 

있는 해결책을 찾을 필요가 있다. 또한 현재 태권도 기관의 

소비자인 중국태권도 지도자는 국기원과 중국태권도협회

의 사이에서 우왕좌왕하고 있다. 이러한 상황에서 중국 지

도자가 중국태권도협회와 국기원을 어느 관점으로 바라보

는지 살펴볼 필요가 있으며, 태권도 기관은 지도자에게 강

한 정체성의 구축할 필요가 있다. 

이를 이루기 위해 태권도 기관의 브랜드를 체계적인 관

리와 운영이 매우 중요해지고 있다. Du, Lee, Choo & 

Song(2021)의 연구에는 스포츠 분야에서의 브랜드 아이덴

티티는 브랜드 관리의 기본이며, 마케팅 및 매니지먼트의 

초석이 되므로 브랜드 관리자가 비즈니스 측면의 전략을 

세우기 이전에 반드시 고려해야 하는 부분이라고 언급하였

다. 특히 조직에 관한 브랜드 아이덴티티란 조직의 특성화

된 요소들로 인해 소비자에게 특별하다고 인지되는 총체적

인 역량으로 정의되어 조직의 브랜드 아이덴티티의 중요성

을 강조하였다(Mazzalovo & Chevalier, 2013). 또한 소비

자들이 태권도 기관에 대한 관점을 알아보기 위해 브랜드 

에쿼티는 필수 요소이다. 브랜드 에쿼티는 형성되는 요소

로서 소비자의 관점에서 특정 브랜드에 대한 지식을 브랜

드 자산으로 보아 브랜드 인지와 브랜드 이미지로 설명하

고 있으며(Cho, Jeong & Choi, 2020), 브랜드 잠재력이 큰 

기업일수록 높은 브랜드 자산 가치를 가지고 있다(Kerin & 

Sethuraman, 1998). 소비자의 측면에서 무형의 서비스에 

대한 신뢰, 기업의 측면에서 경쟁자와의 차별화를 위한 전

략적 수단으로 기업의 가장 중요한 자산으로 인식된다

(Lee, 2008).

이에 앞서 언급한 국기원과 중국태권도협회 간의 엔터프

라이즈 파트너십이 악화하고 있는 태권도 기관의 브랜드 

아이덴티티와 브랜드 에쿼티는 기관의 발전을 향상시키는

데 매우 중요한 변인으로 알 수 있다. 또한 중국태권도 소

비자는 국정의 사정상 동시에 두 가지 기관에 소속될 수 

없으니 두 기관을 바라보는 관점을 비교하면서 살펴볼 필

요가 있다. 그러나 기존 스포츠 분야의 연구에서는 주요 

프로구단 리그에서 팬과 소비자에 중심으로 연구가 진행되

어왔으며(Boyle & Magnusson, 2007; Ma & Kaplanidou, 

2021), 태권도 분야에서 기관에 관한 연구가 미비하여 이러

한 변인들이 기관에 대한 깊은 신뢰와 충성도에 어떠한 영

향을 미치는지 알아보고 기관에 따른 영향의 차이를 검증

하는데 의미가 있다.

따라서 이 연구의 목적은 중국에 있는 태권도 지도자 소

속되는 국기원과 중국태권도협회에 따른 브랜드 아이덴티

티, 브랜드 에쿼티, 브랜드 신뢰, 브랜드 컬트의 관계에 대

한 다집단분석을 살펴보며 이를 통해 태권도 기관과 태권

도 수련자들이 지속적으로 발전할 수 있는 실무적인 기초

자료를 제공하는데 목적이 있다.

2. 연구가설

1) 브랜드 아이덴티티가 브랜드 에쿼티에 미치는 영향

브랜드 아이덴티티 개념을 제시한 Kapferer(1992)는 기

술이 진보하면서 제품 경쟁이 가속화되고, 이에 따라 브랜
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드 아이덴티티 전략은 브랜드 경쟁에서 주도적인 역할을 

하게 되었다고 강조하였으며, “브랜드 아이덴티티는 브랜

드가 지향하는 비전, 목표, 차별화, 본질, 가치 그리고 표기

가 있어야 하며 영속성, 일관성, 현실성 3가지 품질 자원에

서 아이덴티티 개념이 형성되어야 한다.”라고 하였다. 

Aaker(1996)는 브랜드 아이덴티티를 제품, 인간, 상징, 조

직의 관점에서 살펴보면서 브랜드의 가치 체계, 성향, 목

표, 의미 등 차별화된 내용을 보여줄 수 있는 확장 요소를 

구분하였다. 마케팅과학연구소(Marketing ScienceInstitute: 

MSI)에서는 브랜드 에쿼티를 “소비자, 중간상인들, 그리고 

기업의 입장에서 무(無)상표 제품보다 더 높은 매출액과 마

진을 보장하며 경쟁자에 비해 강하고 지속적이며 차별화된 

우위를 제공해주는 집합체”라고 정의하였다(Chaudhuri, 

2002).

브랜드 아이덴티티와 브랜드 에쿼티에 관한 연구를 살펴

보면 중국 프로야구리그 소비자를 대상으로 조사한 연구에

서 도시 아이덴티티, 팀 아이덴티티, 기업 아이덴티티는 브

랜드 에쿼티에 긍정적인 영향을 미친 것으로 보고하였다

(Ma & Kaplanidou, 2021). 또한 유럽과 미국에 소재하는 

유기농 소매업체의 소비자를 대상으로 조사한 연구에서는 

브랜드 에쿼티와 지속구매행동의 사이에서 브랜드 아이덴

티티는 매개된 역할을 나타난 것을 제시하였다(Reinders & 

Bartels, 2017). Boyle & Magnusson(2007)는 남자 농구팀 

팬의 사회적 아이덴티티는 브랜드 에쿼티에 강력한 영향을 

미치고 있다는 것을 검증하였다. 따라서 이 연구에서는 앞

서 제시된 이론적인 배경과 기존연구의 결과들을 바탕으로 

아래와 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설 1. 브랜드 아이덴티티가 브랜드 에쿼티에 미치

는 영향에 있어 태권도 기관에 소속되는 집단에 따라 차이

가 나타날 것이다.

2) 브랜드 아이덴티티가 브랜드 신뢰에 미치는 영향

브랜드 아이덴티티는 브랜드 네임, 심벌, 개성, 이미지, 

바람직한 연상 등과 같이 브랜드에 대한 소비자 지각형성

에 영향을 미치는 다양한 요인들이 혼합된 개념이기 때문

에 브랜드에 대한 경향, 목표와 함께 의미를 부여하는 것으

로 고객들에게 원하는 브랜드 이미지로 인식시키기 위하여 

기업이 설정하는 하나의 전략적 도구이다(Aaker & 

Joachimsthaler, 2012). 브랜드 신뢰는 브랜드가 일정한 기

능을 수행할 능력이 있다고 기꺼이 믿으려는 고객의 성향

으로 브랜드를 구매하는 것과 관련된 위험을 낮출 수 있는 

브랜드 네임의 능력으로 정의되었다(Chaudhuri & Holbrook, 

2001). 

브랜드 아이덴티티와 브랜드 신뢰에 관한 선행연구를 살

펴보면 스포츠 경기에서 스포츠 경기를 통한 스폰서 브랜

드 연결에 관한 연구에서 브랜드 아이덴티티는 브랜드 신

뢰에 유의한 정(+)적인 영향을 미친 결과를 보고하였다

(Pan & Phua, 2021). 또한 Abedi & Azma(2015)의 연구에

서 고객들이 인식하는 기업의 브랜드 아이덴티티가 브랜드 

신뢰에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타난 결

과를 제시하였다. 따라서 이 연구에서는 앞서 제시된 이론

적인 배경과 기존연구의 결과들을 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 설정하였다. 

연구가설 2. 브랜드 아이덴티티가 브랜드 신뢰에 미치는 

영향에 있어 태권도 기관에 소속되는 집단에 따라 차이가 

나타날 것이다.

3) 브랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 미치는 영향

1980년대에 들어서면서 브랜드는 그 의미를 넘어 브랜

드 에쿼티의 개념으로 사람들에게 알려지고 중요한 마케팅 

개념으로 인식되기 시작하였다(Keller, 1993). 미국의 마케

팅과학연구소는 브랜드가 경쟁 브랜드를 압도할 수 있도록 

강하고 지속적이며 차별적인 우위를 제공해주는 고객 및 

기업에 의해 수행되는 연상과 행동들을 통해서 브랜드 이

름이 존재하지 않았을 때보다 더 많은 매출과 이익을 얻도

록 해주는 기능을 브랜드 에쿼티라고 하였다(Leuthesser, 

1988). 컬트는 어떤 이념, 사물, 인물에 숭배와 헌신하는 

공동체 또는 운동을 의미한다(Atkin, 2004). 이러한 컬트의 

특징이 브랜드에 부가하게 되면 브랜드의 가치는 문화적 

아이콘으로서 높아질 것이며, 자연스럽게 브랜드와 접목되

면서 브랜드의 가치가 문화 아이콘으로 상승할 수 있는 전

략으로써 컬트화의 중요성이 나타내고 있다(Lee, 2022).

브랜드 에쿼티와 브랜드 컬트에 관한 선행연구를 살펴보

면 중국태권도 지도자들이 지각한 중국태권도협회의 브랜

드 자산이 브랜드 컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다(ZHOU & Cho, 2023). Chanda & Moharir 

(2020)의 연구에서 제시한 결과는 브랜드 에쿼티와 브랜드 
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컬트 간에 밀접한 관계가 있다고 하였다. 또는 브랜드 관계

에 관한 연구에서 소비자의 브랜드 에쿼티와 브랜드 컬트의 

사이에서 깊은 관계가 있다는 것을 소개하였다(Fetscherin 

& Heinrich, 2015). 따라서 이 연구에서는 앞서 제시된 이

론적인 배경과 기존연구의 결과들을 바탕으로 아래와 같은 

연구가설을 설정하였다. 

연구가설 3. 브랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 미치는 영

향에 있어 태권도 기관에 소속되는 집단에 따라 차이가 나

타날 것이다.

4) 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트에 미치는 영향

신뢰는 거래동반자의 신뢰성과 성실성에 대한 확신을 가

질 때 존재하는 것으로 개념화하여, 신뢰성은 브랜드가 역

할을 수행할 수 있다는 소비자의 믿음을 바탕으로 한 역량 

또는 기술적 능력으로서 브랜드가 소비자의 욕구와 필요를 

만족시키는 것을 의미한다(Morgan & Hunt, 1994). 브랜드 

컬트는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 보이는 극단적인 

충성도보다 정확하게 이해하기 위해 브랜드 컬트라는 개념

을 소개하였다(Constantin & Stoenescu, 2014). 이러한 브

랜드 컬트는 우상과 같은 위치를 가지고 있음으로 고객의 

강력한 충성도를 유발시키며, 컬트 브랜드를 구축함으로써 

강력한 촉진 활동하거나 대중시장에 구하지 않고서도 판매

량과 이익을 상당히 향상시킬 수 있다(Kotler, 2002). 

브랜드 에쿼티와 브랜드 컬트에 관한 선행연구를 살펴보

면 ZHOU & Cho(2023)은 중국태권도 지도자들이 중국태

권도협회에 대한 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트에 유의한 정

(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 Kim(2007), 

Park(2012), Lee(2022)의 연구에서 브랜드 컬트는 브랜드

의 충성도로 설명하여 이론적인 근거를 제시하였다. 이러

한 차원에서 Uh(2013)와 Lee(2011)는 금융기관과 스포츠 

용품회사에 관한 연구에서 브랜드 신뢰가 브랜드 충성도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 제시하였다. 따라서 이 연

구에서는 앞서 제시된 이론적인 배경과 기존연구의 결과들

을 바탕으로 아래와 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설 4. 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트에 미치는 영향

에 있어 태권도 기관에 소속되는 집단에 따라 차이가 나타

날 것이다.

Ⅱ. 연구방법

1. 연구대상

이 연구를 진행하기 위한 연구대상은 중국 내 태권도 지

도자를 대상으로 모집단을 선정하였으며 설문지 배포는 

2022년 3월부터 6월까지 세 달 동안 진행되었다. 표본추출

은 비확률표본추출법 중 편의표본추출법을 사용하였다. 중

국에 있는 연구참여자와 직접 접촉 제한이 있어 설문지 배

포는 중국에서 설문조사를 전문적으로 실행하는 대표적인 

온라인 설문조사 플랫폼 ‘설문지별’(https://www.wjx.cn/)

을 이용하여 Wechat 메신저를 통해 배포하였다. 설문조사

의 앞서 이 연구의 취지와 연구목적, 작성 방법에 대해 충

분히 설명하여 연구대상자의 동의를 구하고 자기평가기입

법으로 설문 내용에 응답하도록 하였으며, 총 236부의 설

문자료가 수집되었다. 회수된 설문지 중 불성실하게 응답

했거나 이중 응답 등으로 이 연구에서 사용할 수 없다고 

판단된 자료 29부를 제외하여 최종적으로 207부를 분석에 

사용하였다. 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다.

Characteristics　 n %

Gender
Male 124 59.9

Female 83 40.1

Position
Director 60 29.0

Master 147 71.0

Age

10's 13 6.3

20's 136 65.7

30's 45 21.7

40's 13 6.3

Institution
Kukkiwon 64 30.9

CFA 143 69.1

Total　 207 100.0

Table 1. General characteristics of participants

2. 측정도구

측정도구는 인구통계학적 특성 4문항, 브랜드 아이덴티

티 15문항, 브랜드 에쿼티 12문항, 브랜드 신뢰 5문항, 브랜

드 컬트 5문항, 총 41문항으로 모두 Likert 5점 척도로 구성

되었다.

첫째, 브랜드 아이덴티티는 Kotler(2002)의 브랜드3i 모

델을 토대로 Shin(2015)이 척도를 개발하여 Choi(2019)가 

사용한 설문지를 연구목적에 부합하기 예시로 ‘대한검도회
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는 스포츠 발전을 위해 노력하는 스포츠 조직이다’는 ‘소속

되는 태권도 기관은 태권도의 발전을 위해 노력하는 태권

도 기관이다’로 수정하고 그대로 사용하였다. 브랜드 아이

덴티티는 브랜드 명성 5문항, 브랜드 개성 5문항, 브랜드 

상징 5문항 총 3개의 하위요인으로 구성하였다. 

둘째, 브랜드 에쿼티는 Keller(1993)가 개발하여 WU 

(2022)가 사용한 설문지를 ‘태권도장’을 ‘소속되는 태권도 

기관’만 수정하고 나머지는 그대로 사용하였다. 브랜드 에

쿼티는 브랜드 인지도 4문항, 브랜드 이미지 4문항, 브랜드 

품질 4문항 총 3개의 하위요인으로 구성하였다. 

셋째, 브랜드 신뢰는 Morgan & Hunt(1994)의 연구에 바

탕으로 Chae(2019)가 사용한 설문지를 연구목적에 부합하

기 위한 예시로 ‘앞의 테니스 선수를 후원하는 브랜드는...’

는 ‘소속되는 태권도 기관은...’로 수정하고 그대로 사용하

였다. 단일척도로 총 5문항으로 구성하였다. 

넷째, 브랜드 컬트는 Kahney(2005)의 연구에 바탕으로 

Lee(2022)가 사용한 설문지를 연구목적에 부합하기 위한 

예시로 ‘내가 선호하는 브랜드의 수영복...’는 ‘내가 소속되

는 태권도기관...’로 수정하고 그대로 사용하였다. 브랜드 

컬트는 단일척도로 총 5문항으로 구성하였다.

3. 타당성 및 신뢰성 검증

측정도구의 내용타당도를 확보하기 위하여 태권도학과 

교수 1인과 박사과정인 대학원생들에게 설문지에 대한 이

론적인 문제점에 대한 협조를 구하였다. 구성타당도를 검

증하기 위해 확인적 요인분석을 사용하였고 신뢰도 분석을 

Crobanch's α값으로 사용하였다.

확인적 요인분석 및 신뢰도 분석을 실시한 결과는 다음 

<Table 2>, <Table 3>, <Table 4>, <Table 5>와 같다. 각 

요인의 모형적합도 검증 결과, Q(x²/df )<.3, RMSEA와 

SRMR<1의 기준으로 나타나 모형의 절대적합지수가 문제

없는 것으로 확인하였으며, TLI, CFI, IFI는 .90 이상의 기

준으로 적용하여 적합한 모형이라고 판단하였다(Hu & 

Bentler, 1999). 집중타당성을 검증하기 위하여 개념신뢰도

(CR)와 평균분산추출지수(AVE)값을 계산하고 산출하였다. 

분석 결과는 AVE .5 이상, CR .7 이상의 기준값이 충족시

켜 각 변인의 집중타당성이 확보되었다(Hair, Anderson, 

Tatham, & Black, 2004). 또한 판별타당성은 특정 개념의 

rooted AVE값이 다른 개념과의 상관계수보다 크게 나타나 특

정 개념의 판별타당성의 문제가 없는 것으로 확인하였다. 

　Items β AVE CR α

Brand reputation1 .802

.660 .907 .906

Brand reputation2 .805

Brand reputation3 .817

Brand reputation4 .824

Brand reputation5 .814

Brand personality1 .838

.748 .937 .936

Brand personality2 .836

Brand personality3 .862

Brand personality4 .903

Brand personality5 .883

Brand personality1 .868

.722 .928 .928

Brand personality2 .863

Brand personality3 .896

Brand personality4 .815

Brand personality5 .804

x²=211.896(df=87, p<.001), Q(x²/df )=2.436, RMSEA=.083, 

SRMR=.054, TLI=.943, CFI=.953, IFI=.943

Table 2. Confirmatory Factor Analysis and Reliability Analysis 

of Brand identity

Items β AVE CR α

Brand awareness1 .814

.673 .891 .889
Brand awareness2 .818

Brand awareness3 .844

Brand awareness4 .804

Brand personality1 .899

.722 .912 .911
Brand personality2 .889

Brand personality3 .801

Brand personality4 .805

Brand personality1 .828

.717 .910 .909
Brand personality2 .883

Brand personality3 .864

Brand personality4 .811

x²=138.895(df=51, p<.001), Q(x²/df )=2.723, RMSEA=.091, 

SRMR=.036, TLI=.956, CFI=.955, IFI=.956

Table 3. Confirmatory Factor Analysis and Reliability Analysis

of Brand equity

Items β AVE CR α

Brand trust1 .811

.701 .921 .922

Brand trust2 .833

Brand trust3 .865

Brand trust4 .847

Brand trust5 .830

x²=13.964(df=5, p<.05), Q(x²/df )=2.793, RMSEA=.093, 

SRMR=.020, TLI=.975, CFI=.988, IFI=.988.

Table 4. Confirmatory Factor Analysis and Reliability Analysis

of Brand trust
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Items β AVE CR α

Brand cult1 .725

.653 .903 .906

Brand cult2 .738

Brand cult3 .845

Brand cult4 .862

Brand cult5 .859

x²=9.871(df=5, p>.05), Q(x²/df )=1.974, RMSEA=.069, 

SRMR=.015, TLI=.984, CFI=.992, IFI=.992.

Table 5. Confirmatory Factor Analysis and Reliability Analysis

of Brand cult

4. 자료처리

이 연구는 SPSS 26.0 및 AMOS 24.0 프로그램을 활용하

여 연구참여자의 인구통계학적 특성을 확인하기 위해 빈도

분석을 실시하였으며, 구성타당도를 검증하기 위하여 확인

적 요인분석을 실시하였다. 응답의 일관성을 검증하기 위

해 Crobanch's α값으로 신뢰도분석을 실시하였다. 또한 

상관관계를 확인하기 위해 Pearson의 상관관계분석을 실

시하였으며 데이터의 정규성을 검증하기 위해 기술통계분

석을 사용하였다. 전체집단의 모형을 검증하기 위해 모형

의 적합지수를 확인하였으며, 국기원과 중국태권도협회 두 

집단모형 간의 측정동일성을 검증하기 위해 다집단분석 확

인적 요인분석을 실시하고 다집단분석 경로분석을 실시하

였다. 

Ⅲ. 연구결과

1. 상관관계분석 및 정규성 검증

상관관계를 확인하기 위해 Pearson의 상관관계분석을 

실시하여 정규성을 검증하기 위해 기술통계분석을 실시하

였다. <Table 6>과 같이 요인들의 유의수준이 p<.05 이하

로 나타나 통계적으로 유의한 정(+)적인 상관으로 나타났

으며, 모든 상관계수가 .8 이하로 나타나 다중공선성에는 

문제가 없는 것으로 나타났다. 기술통계를 분석한 결과 각 

변인은 기존치인 표준편차(≤2.0), 왜도(≤2.0), 첨도(≤

4.0) 부합하여 구성된 변수들이 정규성 가정을 충족된 것으

로 판단하였다. 

2. 2차 확인적 요인분석

다집단분석을 실시하는 과정에서 용이성을 위해 연구에 

이용된 브랜드 아이덴티티와 브랜드 에쿼티의 구성개념의 

총합을 평균으로 나누는 부분분배모형으로 적용하였다. 부

분분배모형은 복잡한 연구모형을 단순화해 분석한다는 장

점이 존재하지만, 하위요인별 영향 관계에 대한 분석이 어

렵다는 단점이 있다. 이러한 단점을 보완하기 위해 잠재 

변인의 하위요인에 대한 설명력을 검증할 수 있는 2차 확인

적 요인분석을 실시하였다. 브랜드 아이덴티티와 브랜드 

에쿼티를 각자 2차 확인적 요인분석을 검증한 결과, 요인적

재량은 모두 .5이상으로 나타났으며, 모형적합도는 Q(x²/ 

Factor　 a b c d e f g h

Brand reputation(a) 1

Brand personality(b) .744** 1

Brand symbol(c) .530** .615** 1

Brand awareness(d) .554** .608** .554** 1

Brand image(e) .579** .628** .646** .722** 1

Brand quality(f) .635** .705** .555** .644** .734** 1

Brand trust(g) .562** .603** .560** .648** .669** .691** 1

Brand cult(h) .556** .597** .587** .618** .646** .673** .776** 1

M 3.990 3.981 4.044 4.030 4.057 3.999 4.001 4.027

SD .575 .614 .629 .579 .577 .600 .570 .577

Skewness -.436 -.091 -.275 -.250 -.173 -.186 -.150 .080

Kurtosis .705 -.298 -.093 -.086 .025 -.306 .068 -.575
**
p<.01

Table 6. Pearson's Correlation Analysis and Descriptive statistics
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df )<.3, RMSEA와 SRMR<1, TLI, CFI, IFI는 .90 이상의 기

준으로 적용하여 적합도 지수는 전반적으로 우수한 수준으

로 나타났다. 이는 브랜드 아이덴티티와 브랜드 에쿼티의 

하위요인들이 두 변수를 제대로 설명하고 반영할 수 있다

는 것을 확인하였다.

3. 전체집단의 구조방정식 모형분석 결과

다집단분석을 실시하기 전에 전체집단의 구조방정식 모

형의 모형적합도를 확보하기 위해 <Figure 1>과 같이 결과

를 도출하였다. 모형적합도에 따라 구조방정식 모형은 우

수한 모형으로 판단할 수 있다. 브랜드 아이덴티티가 브랜

드 에쿼티(β=.951, p<.001), 브랜드 신뢰(β=.811, p<.001)

에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브

랜드 에쿼티(β=.345, p<.001), 브랜드 신뢰(β=.578, p< 

.001)가 브랜드 컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

4. 측정동일성 검정

두 집단의 주요 변수를 동일하게 인식하고 있는지 확인

하기 위해 다중집단 확인적 요인분석을 통해 측정동일성 

검정을 실시하였다. <Table 7>의 결과와 같이 비제약모형

인 형태동일성의 모형적합도에 따라 집단 간 형태동일성은 

문제가 없는 것으로 확인되었다. 제약모형 1인 요인계수 

동일성은 요인계수를 집단 간 동일하게 제약한 모형으로써 

모형적합도가 우수하게 나타났으며, 검정 결과에서 p<.05 

수준에서 유의하지 않는 것으로 나타나 두 집단의 요인계

수가 동일한다는 것을 확인하였다. 즉, 두 집단의 측정동일

성이 확보되어 다중집단분석을 진행하는데 문제가 없는 것

으로 나타났다. 

5. 다집단분석 결과

가설을 검증하기 위해 다집단분석을 실시한 결과는 제시

된 <Table 8>과 같다. 

H1에서 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 에쿼티(β=.996, p<.001)에 유의한 정(+)적인 영향

Model x
2 df Q(x

2
/df ) TLI CFI IFI RMSEA SRMR p

Model 1: Configural invariance 357.099*** 168 1.822 .928 .941 .942 .063 .060

Model 2: Metric invariance 369.001*** 208 1.774 .932 .941 .942 .061 .065 .454

Table 7. Verification results of measurement uniformity

Hypothesis Group B β S.E. t
Group differences

(p-value)
result

H1: Brand identity → Brand equity
Kukkiwon 1.328 .996 .263 5.042***

.073 rejected
CTA .891 .927 .085 10.476***

H2: Brand identity → Brand trust
Kukkiwon 1.492 .851 .290 5.153***

.002 adopted
CTA .795 .787 .095 8.395***

H3: Brand equity → Brand cult
Kukkiwon .925 .887 .251 3.692***

.006 adopted
CTA .208 .195 .092 2.258*

H4: Brand trust → Brand cult
Kukkiwon .013 .016 .152 .085

.000 adopted
CTA .749 .737 .114 6.567***

***
p<.001, CTA=Chinese taekwondo association

Table 8. Results of multi-group analysis

Figure 1. Structural equation model analysis result
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을 미치는 것으로 나타났으며, 중국태권도협회에 소속되는 

집단의 브랜드 아이덴티티는 브랜드 에쿼티(β=.927, p< 

.001)에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

두 집단 간의 브랜드 아이덴티티 → 브랜드 에쿼티 경로의 

차이는 p<.05의 유의수준에서 통계적으로 유의하지 않는 

것으로 나타났다.

H2에서 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 신뢰(β=.851, p<.001)에 유의한 정(+)적인 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 중국태권도협회에 소속되는 집

단의 브랜드 아이덴티티는 브랜드 신뢰(β=.787, p<.001)에 

유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 두 집단 

간의 브랜드 아이덴티티 → 브랜드 신뢰 경로의 차이는 

p<.05의 유의수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다.

H3에서 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 에쿼티는 브

랜드 컬트(β=.887, p<.001)에 유의한 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 중국태권도협회에 소속되는 집단

의 브랜드 에쿼티는 브랜드 컬트(β=.195, p<.05)에 유의한 

정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 두 집단 간의 

브랜드 에쿼티 → 브랜드 컬트 경로의 차이는 p<.05의 유

의수준에서 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났다.

H4에서 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 신뢰는 브랜

드 컬트(β=.016, p>.05)에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났으며, 중국태권도협회에 소속되는 집단의 브랜드 

신뢰는 브랜드 컬트(β=.737, p<.001)에 유의한 정(+)적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 두 집단 간 브랜드 신뢰 

→ 브랜드 컬트 경로의 차이는 p<.05의 유의수준에서 통계

적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

Ⅳ. 논  의

첫째, 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 에쿼티에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 중국태권도협회에 소속되는 집단의 브랜드 아

이덴티티는 브랜드 에쿼티에 유의한 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 두 집단 간 브랜드 아이덴티티가 

브랜드 에쿼티에 미치는 영향의 차이는 유의하지 않는 것

으로 나타났다. 

브랜드 아이덴티티와 브랜드 에쿼티에 관한 선행연구를 

살펴보면 브랜드 아이덴티티는 브랜드 자산의 개발, 육성 

및 구현하는데 중요한 역할을 수행하고 있다고 하였다

(Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2005). 

Reinders & Bartels(2017)는 유럽, 미국에 소재하는 유기농 

소매업체의 소비자를 대상으로 조사한 연구에서는 브랜드 

에쿼티와 지속구매행동의 사이에서 브랜드 아이덴티티는 

매개된 역할을 하고 있다는 것을 제시하여 본 연구를 뒷받

침해주고 있다. Boyle & Magnusson(2007)는 남자 농구팀 

팬의 사회적 아이덴티티는 브랜드 에쿼티에 강력한 영향을 

미치고 있다는 것을 검증하여 본 연구와 일치하게 나타났

다. 또한 중국 프로야구리그 소비자를 대상으로 조사한 연

구에서 도시, 팀, 기업 아이덴티티는 브랜드 에쿼티에 긍정

적인 영향을 미친 것으로 보고하여 연구결과를 지지해주고 

있다(Ma & Kaplanidou, 2021). 

이러한 결과를 통해 중국 지도자들이 국기원과 중국태권

도협회의 브랜드 아이덴티티가 두 기관 모두 상당한 중요

성을 가지고 있다는 것으로 해석할 수 있다. 또는 태권도 

기관의 아이덴티티가 기관의 이미지, 인지도, 품질에 큰 영

향력이 가지고 있는 것을 의미한다. 따라서 중국태권도 지

도자들이 인식한 태권도 기관들이 긍정적인 이미지를 구축

하려면 기관부터 열정적으로 태권도를 발전시키는 책임감

과 노력하는 모습을 보여줘야 한다. 앞서 언급했던 사회적 

배경에서 국기원은 해외산업 활동을 진행하는 데 있어서 

중국 내에서 국기원의 명성을 높일 수 있는 방안을 마련할 

필요가 있다고 생각된다. 중국 대표적인 행사의 참여와 중

국 대표팀 지원 등 방법을 통하여 중국 내에서 적극적으로 

활동을 진행할 필요가 있다고 생각된다. 또는 중국태권도

협회와의 국제적인 협력을 강화하고 중국 내에서 소셜미디

어를 활용하여 태권도 기관의 인지도를 높일 수 있을 것이

라 사료된다.

둘째, 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 신뢰에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 중국태권도협회에 소속되는 집단의 브랜드 아이

덴티티는 브랜드 신뢰에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 두 집단 간 브랜드 아이덴티티가 브랜

드 신뢰에 미치는 영향의 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 

Asmoningsih(2016)의 연구에서 브랜드 아이덴티티가 

브랜드 가치와 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 본 연구의 결과와 일치하게 나타났다. 스포츠 경기에

서 스포츠 경기를 통한 스폰서 브랜드 연결에 관한 연구에
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서 브랜드 아이덴티티는 브랜드 신뢰에 유의한 정(+)적인 

영향을 미친 결과를 제시하여 본 연구결과를 지지해주고 

있다(Pan & Phua, 2021). 또한 Abedi & Azma(2015)는 고

객들이 인식하는 기업의 브랜드 아이덴티티가 브랜드 신뢰

에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 연구결

과와 일치하게 나타났다. Shin & Kim(2015)의 연구에서는 

골프의류 브랜드 아이덴티티가 브랜드 신뢰에 유의한 정

(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 연구의 결과를 뒷받

침해주고 있다.

이러한 결과를 바탕으로 중국 지도자들에게 태권도 기관

에 대한 신뢰를 구축하려면 기관의 브랜드 아이덴티티가 

매우 중요하다는 것을 확인할 수 있지만, 태권도 기관에 따

라 영향의 차이가 있는 것을 알 수 있다. 이러한 차이가 

나타난 원인을 실무적으로 해석해보자면 중국의 자체 단증 

발급과 승단 심사위원 양성 교육제도를 실행하는 사이에 

국기원은 단증 문제를 해결하기 위해 ‘개인 사범’에게 심사

추천권을 부여하였으며, 중국 내에서 국기원과의 협력단체 

모집을 하였다. 이렇게 국기원은 중국태권도협회를 거치지 

않고 직접 개인 사범에게 심사추천권을 부여한다는 것이 

오히려 국기원과 중국태권도협회의 관계 악화를 촉진된 것

이 판단된다. 문화적 배경과 종목이 가지고 있는 특성에 

따라 차이는 있었지만, 국기원 단증에 대한 전략의 모색은 

필요하다고 본다. 따라서 국기원은 적극적으로 중국태권도

협회와의 관계 재협상을 할 필요가 있으며, 중국태권도협

회도 국기원과의 갈등을 해결할 수 있는 대안을 생각해볼 

필요가 있다고 판단된다. 

셋째, 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 에쿼티는 브랜

드 컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 중국태권도협회에 소속되는 집단의 브랜드 에쿼티는 

브랜드 컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 두 집단 간 브랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 미치는 

영향의 차이는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

이와 관한 선행연구를 살펴보면 ZHOU & Cho(2023)는 

중국태권도협회의 태권도 지도자들이 인식한 브랜드 자산

이 브랜드 컬트에 유의한 긍정적인 영향을 미친 것으로 나

타나 연구결과를 지지해주고 있다. 그러나 ZHOU & Cho 

(2023)의 연구에서 단편적으로 중국태권도협회의 브랜드 

자산과 브랜드 컬트의 관계만 언급하여 집단별의 경로차이

를 확인하지 않았다. 또한 Chanda & Moharir(2020)의 연

구에서는 브랜드 자산과 브랜드 컬트 간에 밀접한 관계가 

있다고 발견하여 본 연구와 유사하게 나타났다. Fetscherin 

& Heinrich(2015)의 연구에서 제시한 브랜드 관계 연구에

서는 소비자의 브랜드 자산과 브랜드 컬트의 사이에서 밀접

한 관계가 있다고 보고하여 연구결과를 지지해주고 있다. 

국기원과 중국태권도협회에 소속되는 중국 지도자의 브

랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 

두 기관에 따른 미치는 영향의 차이가 있다. 이를 해석해보

자면 국기원이 세계태권도본부로써 여전히 중국 지도자에

게 인지도가 높고 품질이 우수한 기관이라는 이미지를 가

지고 있다. 이 반면에 중국태권도협회의 경우에는 문화적 

차이에 따라 중국태권도 지도자의 사고방식도 다르다. 중

국인들은 국가 정부가 인정하는 기관에 대해 깊은 믿음이 

가지고 있으며, 중국태권도협회가 국가체육총국에게 공식

승인을 받을 때부터 그 기관의 이미지와 행정력과 상관없

이 무조건 신뢰하게 되기 때문에 두 기관에 따른 영향의 

차이가 나타난 것이다. 따라서 두 기관의 브랜드 에쿼티를 

높이기 위해서로 교류 및 협업을 강화할 필요가 있다. 특히 

국기원은 중국태권도장과 직접적으로 협상하긴 보다는 중

국태권도협회를 통해서 중국에서 지속적인 활동을 한다면 

중국 지도자의 옹호를 받을 수 있을 거라고 사료된다.

넷째, 국기원에 소속되는 집단의 브랜드 신뢰는 브랜드 

컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 중국태권도협회에 소속되는 집단의 브랜드 신뢰는 브

랜드 컬트에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 두 집단 간 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트 경로에 미치

는 영향의 차이는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

이러한 결과와 관련하여 선행연구를 검토하면 Apple 소

비자 집단으로 검증한 연구에서 브랜드 신뢰와 브랜드 컬

트 간에 긍정적인 관계가 검증되었으며, 소비자들은 Apple

의 최신 제품을 반복적으로 구매를 통해서 브랜드에 대한 

내재된 신뢰를 보여주고 있다고 하였다(Massad & Carr, 

2017). 이를 소비자들이 지각한 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트

에 강력한 영향을 미쳐 연구의 결과와 유사하게 나타났다. 

ZHOU & Cho(2023)는 중국태권도협회의 태권도 지도자를 

대상으로 조사한 연구에서 태권도 기관에 대한 브랜드 신

뢰가 브랜드 컬트에 유의미한 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타나 연구의 결과를 뒷받침해주고 있다. 또한 

Lee(2011)가 제시한 연구에서 스포츠용품 기업의 브랜드 

신뢰가 브랜드 충성도에 유의한 정(+)적인 영향을 미친 것

으로 보고하여 본 연구와 유사하게 나타났다. Uh(2013)는 

금융기관에 관한 연구에서 브랜드 신뢰가 브랜드 충성도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 연구의 결과를 지
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지해주고 있다.

이에 결과를 해석해보자면 국기원을 소속되는 중국 지도

자의 브랜드 신뢰가 브랜드 컬트에 영향을 미치지 않는 것

은 중국태권도협회에서 국기원은 해외 비정부 단체인 민간

조직이라고 공고하였기 때문에 문화적 ･ 사회적 여건에 따

라 국기원에 대한 관계성에 문제가 발생한 것으로 판단된

다. 실무적으로 바라보자면 최근 국기원은 Tcon 시스템 도

입의 인쇄 오류, 시스템 불편함 등 문제점으로 심사점수의 

혼선을 가져오면서 일부 등록지도자들의 불만과 염려가 야

기하고 있다(Im, 2022.07.15). 이렇게 국기원에서 국가 예

산으로 도입된 Tcon 시스템은 실행하는 과정에서 엄격하

고 세밀한 사전점검이 부족한 상태에서 국내 태권도 지도

자에게도 불만이 나타남에도 불구하고 해외 지도자들이 더

욱 이 기관에 대한 믿음이 떨어질 수 있다고 판단된다. 따

라서 국기원은 새로운 프로그램 및 방침을 실행하기 전에 

엄격한 사전검사를 할 필요가 있으며, 모든 방안을 실시하

기 전에 국내뿐만 아닌 전 세계적으로 회원 지도자들의 의

견을 수렴하고 이점과 폐단을 가늠한 후에 실시하는 것이 

가장 적절하다고 판단된다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

첫째, 국기원과 중국태권도협회에 소속되는 집단에 따른 

브랜드 아이덴티티가 브랜드 에쿼티에 미치는 영향의 차이

는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 국기원과 중국태

권도협회에 소속되는 집단에 따른 브랜드 아이덴티티가 브

랜드 신뢰에 미치는 영향의 차이는 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 셋째, 국기원과 중국태권도협회에 소속되

는 집단에 따른 브랜드 에쿼티가 브랜드 컬트에 미치는 영

향의 차이는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 국기원

과 중국태권도협회에 소속되는 집단에 따른 브랜드 신뢰가 

브랜드 컬트 경로에 미치는 영향의 차이는 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 

이러한 결과에 바탕으로 결론을 내리면, 태권도 소속 기

관에 따라 기관에 대한 신뢰성과 충성도에는 차이가 있음

을 확인할 수 있다. 그러나 중요한 것은 브랜드 아이덴티티

와 브랜드 에쿼티를 강화하는 방안을 마련한다면 국기원과 

중국태권도협회에 대한 신뢰성과 충성도를 향상시킬 수 있

을 것이다. 

한편 이 연구를 수행하는 과정에서 나타난 한계점은 다

음과 같은 제언을 하고자 한다. 첫째, 설문지 배포의 한계

점이 있었다. 이 연구는 국기원과 중국태권도협회의 비교

하는 주제로서 현재 중국의 사정상 상당히 예민한 주제이

기 때문에 국기원에 소속된 지도자의 표본을 확보하는데 

어려움이 있었다. 따라서 후속연구에서는 국기원의 협조받

으면서 설문조사가 진행된다면 이러한 한계점을 극복할 수 

있을 것이다. 둘째, 이 연구는 양적 연구를 진행하였기 때

문에 연구참여자의 관점을 깊게 파악하기 한계점이 있다. 

따라서 후속 연구에서는 태권도 지도자를 대상으로 질적 

연구를 통해 연구가 진행된다면 태권도 지도자들의 구체적

인 관점을 파악할 수 있을 것이다. 
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Purpose  The study examined the Multi-Group Factor Analysis among the brand identity, brand equity, brand 

trust, and brand cult of Kukkiwon-affiliated and CTA-affiliated Chinese taekwondo instructors to provide 

practical basic data for the continuous development of taekwondo organizations and practitioners.

Method  Chinese taekwondo instructors were recruited as research participants by non-probability, convenience 

sample method. Two hundred seven completed questionnaires were used for analysis. Frequency analysis, 

confirmatory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, descriptive statistical analysis, structural 

equation analysis, measurement invariance, multi-group analysis were conducted using SPSS 26.0 and AMOS 

24.0.

Results  First, the difference in the effect of the brand identity on the brand equity of groups affiliated with 

Kukkiwon and the CTA was not significant. Second,  there was a significant difference in the effect of brand 

identity on brand trust between the groups affiliated with Kukkiwon and the CTA. Third, there was a significant 

difference in the effect of brand equity on brand cult between the groups affiliated with Kukkiwon and CTA. 

Fourth, there was a significant difference in the effect of brand trust on the brand cult path coefficients between 

the groups affiliated with Kukkiwon and the CTA.

Conclusion  Depending on the Taekwondo affiliated institution, it can be confirmed that there is a difference 

in reliability and loyalty to the institution. However, what is important is that if measures are taken to strengthen 

brand identity and brand equity, reliability and loyalty to Kukkiwon and CTA can be improved.
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