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Abstract

Ⅰ. 연구문제의 제기

최근, 인터넷이라는 매체에서 체험이 무엇보다도 중요한 요인이 되고 있다.

이는 인터넷 접속속도가 향상되면서 정보 제공 방식이 문자위주에서 시각적인

그래픽으로 전이되고, 디자인을 이용하여 감각적 체험을 제공하는 것이 훨씬 용

이해진 것에 기인할 것이다(김문태와 이종호, 2005). 그리고 최근에는 음성 서비

스까지 추가되어 시각, 청각을 두루 활용하는 총체적 체험의 제공까지도 가능해

졌다. 이와 함께 Pine과 Gilmore(1998 1999), Schmitt(2003) 등의 연구에서는 앞

으로 경제 전반과 마케팅 분야에서 체험적 요소가 기업 경쟁력의 근간이 될 것
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으로 보고 있으며, 이진용(2003)은 소비생활에서 체험적 요소가 크게 부각되는

현상이 사회도처에서 관찰되고 있음을 언급하기도 하였다.

인터넷이 비즈니스의 중요한 수단으로 도입된 이래 온라인 마케터 및 학자들

은 매력적인 소비자 체험을 제공하는 것이 인터넷 브랜드의 경쟁우위 형성을

위해 중요한 역할을 담당할 수 있다고 하였다(Aaker and Joachimsthaler 2000,

p.217; Novak, Hoffman, and Yung, 2000).

Bezos(1999)는 체험이 오프라인 환경에서 보다 온라인 환경에서 더욱 중요한

역할을 할 것이라고 주장하였으며 Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000)은 온라

인 체험은 해당 웹사이트의 부가적이고 차별적인 가치(본 연구에서 e브랜드 자

산의 개념과 일치)를 증가시키는데 기여할 것이라고 하였다.

이렇듯 e브랜드 상에서 소비자의 체험에 대한 중요성을 강조하고 긍정적인

체험이 가져다 줄 결과에 대한 연구가 활발히 진행되고 있으나(김문태와 이종

호 2005; 김병철과 최수호 2002; 김성호 등 2007; 김소영과 주영혁 2001; 김정구

외 공동연구 2003; Novak, Hoffman, and Yung 2000) 보다 정교한 체험의 요소

들과 다양한 성과관련 변수들의 관계를 살펴본 연구의 거의 없었다.

그리고, 온라인상에서 브랜드가 중요한 역할을 할 것인지에 대해 실무자와 비

즈니스 학계에서 계속적인 논쟁이 이루어지고 있는데(Erdem et al., 1999), 마케

팅의 큰 틀은 변함이 없지만 마케팅의 전술적인 측면에서는 상당히 다른 접근

방법을 요할 수도 있다. 실제, 온라인에서 브랜드 구축은 컴퓨터 중재 환경에서

브랜드의 특수성 때문에 물리적 환경에서와는 많이 다를 수 있다고 생각되지만

아직까지 그러한 명제를 지지하는 학문적인 근거가 많지 않은 편이다(Jevons

and Cabbott, 2000)

이러한 점에서 본 연구는 다음과 같은 연구목적을 제시하고 있다. 첫째,

Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000)의 연구에서 제시된 중요한 소비자 체험

항목들을 추출하여 이러한 다양한 소비자 체험적인 요소들의 e브랜드 자산관련

변수들에 대한 영향을 살펴본다. 김문태와 이종호(2005), 이성호 등(2002)은 온

라인 상에서 브랜드 자산 구축의 차별성으로 브랜드 체험이라는 하위변수를 도

입하여 검증하고 있으나 즐거움 한 차원의 중요성만 검증했기에 좀 더 다양한

체험구성요소와 브랜드 성과 변수들과의 관계를 검증할 필요성을 제기하였다.

둘째, 단순히 체험적 요소와 구매의도 및 브랜드 충성도 등의 성과변수들 간

의 관련성을 본 연구(김병철과 최수호, 2002; 김성호 외 공동연구, 2007; 김소영

과 주영혁 2001; 김정구 외 공동연구, 2003; Novak, Hoffman, and Yung,
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2000)에서 확장하여 Aaker(1996), Yoo 등(2000) 다양한 브랜드 성과 변수인 지

각된 품질, 브랜드 인지, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도, 브랜드 자산 등의 변수

와의 인과관계를 살펴보고자 한다.

마케터들은 웹사이트에 대한 잦은 방문과 오랜 머무름을 가능하게 하는 여러

마케팅 전략에 대해 점점 더 많은 이해를 하고 있으며(Hoffman and Novak

1996; Morr, 1997; Schwartz, 1996; Tchong, 1998), Novak, Hoffman, 그리고

Yung 등(2000)은 플로우 인과모델이 웹사이트의 마케팅 활동에 유용하게 적용

되기 위해서는 구체적 웹사이트의 관점에서 체류시간, 방문빈도, 그리고 다양한

성과변수와의 관련성에 대한 연구가 필요함을 제시하였다.

이러한 실증연구를 통해 대상 웹사이트(본 연구에서는 e브랜드라고 명명됨)의

마케팅 담당자에게 웹사이트 품질관리, 온라인 체험전략, 시장 세분화 및 인터

넷 마케팅 전략에 유용한 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.

Ⅱ. 온라인에서 소비자 체험 및 e브랜드 자산 요소에 대한 이론적 배경

1. 온라인에서 소비자 체험

전통적인 마케팅과 대조적으로 Aaker와 Joachimsthaler(2000)은 ‘웹사이트는

모든 것이 체험이다’라고 말하고 있으며 본질상 수동적 소비자 보다는 능동적인

소비자로 구성되어 있다는 점을 강조하였다. 이용자들은 마음속에 보통 기능적

인 목적(정보, 엔터테인먼트, 거래 등을 찾아다니는 등)을 자지고 있으며, 방해

가 되는 대상들(느린 사이트나 빈약하고 비직관적인 네비게이션 등)은 성가신

존재로 취급해 버린다. 웹에서 브랜드를 구축하는 일이 이런 자세와 부합한다면

웹에서 얻은 체험들은 전체적인 브랜드 구축 프로그램의 맥락에서 볼 때, 방송

매체 광고보다 더 강력해질 수 있을 것이다.

실제, 컴퓨터 매개환경에서 보내는 시간동안에 소비자가 몰두하는 행동유형에

는 체험적 행동유형과 목적지향적 행동유형의 두 가지가 있으며, 이 두가지 유

형에서의 플로우 상태에 따라 플로우 적용이 달라질 수 있다는 것이다. 체험적

행동유형에서 발생하는 플로우의 경우(예를 들면, 재미를 위해 인터넷을 이용)

에는 특정 웹사이트에 직접 적용가능한 반면, 목적지향적 행동에 기인하여 발생

하는 플로우의 경우(예를 들어 온라인 구매를 위한 정보탐색)에는 특정 웹사이
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트 및 웹사이트 간 행동을 설명하는데 적용가능하다고 볼 수 있다(김소영과 주

영혁 2001; Hoffman and Novak 1996).

많은 연구자들은(김문태와 이종호 2005; Hoffman and Novak; 1996, Novak,

Hoffman and Yung 2000; Nicholson and Sethi 2002) 과거 체험적 측면에 대한

연구에서 사용되었던 항목을 그대로 가져오기 보다는 웹사이트만의 독특한 체

험을 개념화하려고 노력하고 있는데 본 연구에서는 Hoffman과 Novak(1996),

Novak, Hoffman 그리고 Yung(2000) 등의 연구에서 검증되었던 체험의 요소인

각성, 주의, 텔레프레전스, 플로우 등을 온라인의 주요 체험 측정지표로 선택하

여 e브랜드자산 구성요소와의 관련성을 검증하고자 한다.

먼저, 가장 중요한 변수로써 플로우(flow)는 네트워크 항해 과정 동안에 발생

되는 상태로 1) 컴퓨터와 상호작용하면서 계속 반응하고 피드백을 받는 특징이

있으며 2) 그 자체가 즐겁고 3) 자의식을 체험하지 않으며, 그리고 4) 내재적

보상으로 인해 자기 강화를 하게 된다. 이는 즐거움(playfulness)을 확장시킨 개

념이며(Hoffman and Novak, 1996), 실제 여러 연구들에서 이 변수를 온라인 체

험의 핵심적 요소로 다루었다(김문태와 이종호, 2005; 이성호 외 공동연구,

2002)

둘째, 텔레프레전스(telepresence)는 사람들이 인터넷에서 물리적 환경보다 좀

더 실질적인 형태로 상호작용하고 있다고 지각하는 것을 말하는 것으로

(Hoffman and Novak, 1996a; Novak, Hoffman, and Yung, 2000; Steuer, 1992),

Hoffman과 Novak(1996a)이 이 개념을 그들의 논문에서 제시하여 플로우의 선

행변수가 될 수 있음을 검증하였으며 Novak, Hoffman, 그리고 Yung (2000)의

논문에서도 다시 한 번 이를 증명하였다.

셋째, 플로우 상태에서 주의(attention)는 개인이 관여하고 있는 행위에 집중

된다. 개인의 초점이 제한된 자극의 장으로 좁혀지고, 결과적으로 부적절한 생

각과 지각은 배제된다. 이런 방식으로 개인은 자의식을 상실하고 그 행위에 몰

입하게 되며 더욱 더 강렬하게 정신적 과정에 대한 인식을 체험하게 된다.

Csikszentmihalyi(1997)에 의하면 한 개인이 주의 집중 할 때, 이 수준이 증가할

수록 자발적 흥미(playfulness)를 체험한다고 예측되었다.

마지막으로 각성(arousal)은 무엇인가에 흥미를 느끼거나 호기심이 발동될 때

지각되는 심리적 상태를 말한다. Mannell, Zuzanek, 그리고 Larson(1988)은 자

신의 활동과 인터넷 환경에 대한 통제감을 체험할 때, Webster와 Ryan(1993)은

사용자의 호기심과 호기심이 유발한 정서적 각성이 일어나게 될 때 플로우를
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체험한다고 주장하였다.

2. e브랜드의 성과변수로써 브랜드 자산관련 구성요소

2.1 브랜드 인지
먼저 브랜드 인지란 소비자의 기억 속에서 브랜드 노드(node) 또는 자취, 흔

적의 강점에 관련되어 있는 것인데, 이는 브랜드 재인(recognition)과 브랜드 회

상(recall)으로 구성되어 있다. 브랜드인지는 소비자들이 구매할 시 그 브랜드를

고려군내에 속하게 할 가능성을 증가시키고, 또한 필수적으로 다른 브랜드 연상

이 없이도 고려군에 있어 브랜드의 결정에 영향을 미칠 수 있으며, 브랜드 이미

지에서 브랜드 연상의 형성과 강점에 영향을 미침으로 소비자 의사결정에 영향

을 미친다고 볼 수 있다(Aaker, 1991, 1996). 브랜드 인지도는 중요하지만 브랜

드자산 구성요소 중 저 평가되어온 경향이 있다. 인지도는 지각과 태도에 영향

을 미칠 수 있다. 어떤 경우에 있어서 이는 브랜드 선택 심지어 충성도에 주요

동인이 될 수 있다(Aaker, 1996).

브랜드 인지도는 고객 마음에 자리 잡은 브랜드의 특징으로 이야기 될 수 있

는데 다음과 같은 수준으로 나누어 측정할 수 있다.

㈀ 재인(당신은 다음-Daum에 대해 아는가?)

㈁ 회상(포탈 브랜드 중에 당신이 아는 브랜드는?)

㈂ 최초상기(회상된 포탈 브랜드 중에서 가장 먼저 거명된 것은?)

㈃ 브랜드 지배력(한 브랜드만 회상 되었을 때)

㈄ 브랜드 지식(나는 Daum이라는 브랜드가 어떤 사이트인지 잘 안다)

㈅ 브랜드 의견(나는 Daum에 대한 의견을 가지고 있다)

2.2 브랜드 연상
Aaker(1996)는 브랜드 연상을 ‘브랜드에 연계된 기억’으로 정의하고 있으며

브랜드 이미지를 ‘일반적으로 의미 있는 방식으로의 브랜드 연상들의 결합’으로

정의하고 있다. 브랜드 연상은 복잡하고, 각각 서로 연결되어 있으며, 브랜드 지

식의 네트워크를 강력하게 굳히는 다양한 아이디어, 에피소드, 사실 등으로 구

성되어 있다. 연상은 몇 개 안 되는 것보다는 많은 체험과 커뮤니케이션에 대한

노출로 구성되었을 때 좀 더 강력할 수 있다. 또한 브랜드연상은 높은 브랜드
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인지의 결과이며 브랜드자산에 긍정적으로 연관되어 있기에 구매자가 구매하려

는 시점에 브랜드에 대한 호의적인 행동을 이끌어 낼 수 있는 동인이 될 수 있

다.

브랜드 이미지를 파악하는 차원은 매우 다양하다. 브랜드를 브랜드 기능, 정

서, 상징의 세 가지로 이미지 축을 구별하는 경우도 있는데, Keller(1993)는 앞

에서도 이야기 되었던 바와 같이 브랜드 이미지 파악을 단순하면서도 명확하게

하기 위하여 속성 및 편익과 상징적 개성 그리고 브랜드 태도의 세 가지 축으

로 나누어 파악할 수 있다.

브랜드 이미지 또는 브랜드 연상과 비슷한 개념으로 Berry(2000)는 브랜드 의

미라는 용어를 쓰고 있는데 브랜드 의미(meaning)는 고객의 브랜드에 대한 지

배적인 지각이라고 정의되며 브랜드와 그것의 연상에 대한 고객의 스냅사진 같

은 인상을 말한다고 하였다.

브랜드자산의 주요한 연상/차별화 구성요소는 일반적으로 제품 군 또는 브랜

드 특이적인 이미지 차원을 담고 있다. 이러한 특성 때문에 모든 제품군에 걸쳐

적용될 수 있는 일반적인 측정법을 개발하는 것은 도전적인 과업이 된다

(Aaker, 1996, Yoo et al., 2000). 그러나 실제 특정한 제품 범주에 일반적인 측

정법을 도입하거나 다른 제품범주에서 이용되던 좀 더 정교화된 측정법을 이용

하는 것은 큰 위험이 따를 수 있다고 생각된다. 예를 들어 과거연구에서 많이

제시한 연상/차별화 측정법은 브랜드에 대한 3가지 시각으로 구조화 될 수 있

는데 그것은 제품으로서 브랜드(가치), 사람으로서 브랜드(브랜드 개성) 그리고

조직으로서 브랜드(조직적 연상)이다.(Aaker, 1996; Keller, 1993). 여기서 과연

브랜드 개성과 조직으로서의 브랜드라는 측정차원이 e브랜드에서도 적용될 수

있는 가에는 의문이 따른다.

이러한 점에서 본 연구에서는 e브랜드에 대한 긍정적 연상의 정도로 변수를

정의하여 가설분석에 이용하였다.

2.3 e브랜드의 지각된 품질 
Zeithaml(1988)은 지각된 품질을 ‘제품의 전반적인 우수성에 대한 소비자의

주관적인 판단’이라고 정의했다. 개인적인 제품 체험과, 독특한 니즈, 그리고 소

비상황이 소비자의 품질에 대한 주관적 판단에 영향을 미칠 것이다. 높은 지각

된 품질은 브랜드에 대한 장기적인 체험을 통하여 소비자들이 브랜드를 차별적

이고 우수한 것으로 인식하는 것을 말한다. 즉 높은 지각된 품질은 다른 경쟁적
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브랜드 보다 해당브랜드를 선택하는 동인이 되는 것으로 지각된 품질에 대한

소비자들의 지각된 수준이 증가할수록 브랜드자산이 증가한다고 볼 수 있을 것

이다.

온라인상에서는 일반적으로 유형의 상품과 무형의 디지털 서비스가 그 거래

대상이 된다고 볼 수 있는데 쇼핑몰에서는 유형의 상품이 많은 비중을 차지한

다고 볼 수 있지만 순수 e브랜드의 경우에서는 서비스적 특성이 많은 비중을

차지한다고 볼 수 있다. 그리고 온라인 쇼핑몰 또한 정보제공적 부분, 장바구니

의 편리성 등이 많은 비중을 차지하기에 서비스의 특성을 많이 포함하고 있다

고 볼 수 있다. 이렇듯 가상공간에서는 제품 및 서비스가 실물의 형태로 존재하

지 않고 그림이나 이미지의 형태로 존재하기 때문에 웹 사이트를 통해 제공하

는 웹 서비스의 품질은 사이버 브랜드자산 구축의 성공을 결정하는데 가장 중

요한 요인 중의 하나가 된다(Loiacono et al., 2002). 특히 홈페이지의 구성이나

내용, 정보 등은 그 기업에 대한 신뢰를 형성하는 중요한 기준이라고 볼 수 있

다.

Loiacono 등(2002)은 온라인사이트의 품질을 측정하기 위한 척도(WebQual)로

사용의 편의성, 유용성, 즐거움, 온라인의 물리적 경로 대비 충족성, 고객서비스

등을 사용하고 있는데 이는 순수e브랜드의 품질평가에 그대로 적용될 수 없으

며 좀 더 일반적인 척도를 참고하는 것이 바람직할 수 있을 것이다.

2.4 e브랜드 충성도 
Oliver(1997)는 브랜드 충성도를 '상황적인 영향과 마케팅 노력이 행위 변화

에 원인이 되는 잠재성을 가지고 있음에도 불구하고 미래에 지속적으로 제품

또는 서비스를 재 구매 하거나 후원할 수 있는데 강력하게 몰입하는 행동'이라

고 정의했다. 일반적으로 충성적인 소비자들은 좀 더 충성적인 브랜드에 우호적

성향을 보인다고 했다. 브랜드 충성도는 소비자들이 해당브랜드를 정기적으로

구매하게 만들고 다른 브랜드로 전환하는 것을 저항하게 한다. 그러므로 소비자

가 브랜드에 몰입하는 정도가 강하면 강할수록, 브랜드자산이 증가할 것이다.

Page(2002)는 웹 자산의 중요한 결과요소로서 웹 충성도를 포함시키고 닷컴

기업 성공의 중요한 결정요소로서 이야기 하고 있다. 과거 연구들은 충성적인

고객은 경쟁적인 브랜드로 덜 전환하는 경향이 있고(Aaker, 1996), 전형적으로

가격에 덜 민감하다는 것을 제시하고 있으며, 그리고 기업에 대한 긍정적인 구

전 커뮤니케이션의 원천이 된다고 이야기 한다(Hawkins et al., 2001). 이는 또
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한 경쟁기업에게 진입장벽이 되며 기업의 마케팅 비용을 줄일 수 있다(Aaker,

1996). 결과적으로 강력한 웹 사이트를 구축하는 것은 고객을 위한 부가가치를

위해서 뿐만 아니라 충성적인 고객들을 통해 기업에 부가가치를 높이기 위해서

중요하다고 볼 수 있다.

e브랜드에서는 웹사이트에 대한 충성도를 반복된 방문에 중점을 두고 이야기

하는 것이 바람직하다고 생각되는데 그 이유로서는 판매에 의한 수익이 주 사

업모델이 아닌 순수 e브랜드의 경우 재 구매라는 척도는 바람직하지 못하다는

것이다. Gillespie 등(1999)은 웹사이트에 대한 충성도를 사용자가 사이트에 오

래 머무르고 반복된 방문을 하는 것 등의 운영적인 관점에서 정의했다.

Crockett(2000)는 또한 온라인 충성도를 웹사이트에 머무른 시간이나 일정기간

동안의 방문빈도로 측정했다. 그런데 고착(sticking)과 웹사이트에 오래 머무른

것은 다르다. 예를 들어 거래 사이트의 경우 평가를 위해 많은 시간을 보내고

다행히 거래를 완수했다고 해서 충성적이라고 보기 힘들지만 뉴스나, 데이터 서

비스 등을 제공하는 컨텐츠업체의 경우 광고로 수익을 올리는 경우가 많기에

장기간 머무르는 것이 중요할 수 있다(김문태와 이종호, 2005).

2.6 e브랜드 자산
브랜드자산을 구축하는 기본 과정은 어디서나 동일하다고 볼 수 있다. 브랜드

의 존재와 이점을 알릴 수 있는 낱말을 골라야 할뿐만 아니라 또한 상품 자체

가 이 메시지를 뒷받침 해 줄 수 있어야 한다. 자동차를 운전하거나, 청바지를

입거나, 신문을 읽거나 또는 검색엔진을 이용해서 웹을 서핑 할 때마다, 그 경

험에 대한 소비자의 반응은 브랜드자산을 강화시키거나 약화시키게 된다. 만약

그 경험이 기대에 부흥하거나 그 이상일 때에서는 브랜드자산이 강화되고 그렇

지 않을 때는 약화된다(Schwartz, 1997).

기본적인 맥락을 같이하는 가운데에서도 온라인 브랜드와 오프라인 브랜드와

의 가장 큰 차이점은 온라인 브랜드의 경우 브랜드자산의 구축이 사이버 공간

상에서 이루어지기 때문에 기업의 웹서비스나 웹 컨텐츠에 의해 크게 좌우될

수 있다는 점과 대상고객도 전체고객이 아닌 온라인 서퍼들로 제한된다는 점이

다(Ilfeld, 2002).

본 연구에서는 Farquhar(1989), Aaker(1996), Yoo 등(2000), Washburn과

Plank(2002)의 정의를 기반으로 브랜드 자산을 기본적인 지표는 소비자가 비슷

한 효익을 제공하는 경쟁 브랜드와 비교하여 얼마나 더 좋아 하는 정도 그리고
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더 나은 브랜드가 있더라도 지속적으로 해당 브랜드를 선호하는 것으로 정의하

고 있다.

Ⅲ. 연구가설의 설정

1. 지각된 품질의 역할

Shih(1998)은 웹 품질 중의 하나인 사이트생동감이 고객에게 지각된 경험을

긍정적으로 만들어 사이트에 대한 긍정적 태도를 가지게 할 것이라고 하였으며

김문태와 이종호(2005)의 연구에서는 e브랜드에 대한 전반적 품질 평가가 해당

사이트에서 긍정적 체험을 경험하는데 매우 중요한 요소가 된다는 것을 검증하

였다.

지각된 품질과 브랜드경험 및 충성도간의 관계 대한 연구배경을 보면 먼저

Loiacono 등(2002)은 가상공간에서는 제품 및 서비스가 실물의 형태로 존재하지

않고 그림이나 이미지의 형태로 존재하기 때문에 웹 사이트를 통해 제공하는

웹 서비스의 품질은 사이버 브랜드자산 구축의 성공을 결정하는데 가장 중요한

요인 중의 하나가 된다고 이야기 하고 있으며, Keller(2001)는 최근의 문헌에서

브랜드 자산 피라미드를 통해 좀 더 구체적으로 브랜드 자산의 형성과정을 서

술하고 있는데 여기서 지각된 품질이 피라미드의 하부 위치하고 브랜드 충성도

는 최상위부에 위치시킴으로써 지각된 품질 평가에 의해 브랜드 충성도가 높아

질 수 있다는 것을 이야기 하고 있다.

이러한 연구들을 바탕으로 본 논문에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1 : e브랜드에 대한 지각된 품질이 긍정적일수록 소비자의 (1) 각성,

(2) 주의 (3) 플로우 (4) 브랜드 연상, (5) 브랜드 충성도 (6) e-

브랜드 수준이 높아질 것이다.

2. 온라인 체험요소의 관계

주의(attention)는 개인이 관여하고 있는 행위에 집중된다. 개인의 초점이 제

한된 자극의 장으로 좁혀지고, 결과적으로 부적절한 생각과 지각은 배제된다.
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이런 방식으로 개인은 자의식을 상실하고 그 행위에 몰입하게 되며 더욱 더 강

렬하게 정신적 과정에 대한 인식을 체험하게 된다. Csikszentmihalyi(1997)에 의

하면 한 개인이 주의 집중할 때, 이 수준이 증가할수록 본 연구에서 플로우와

거의 동일개념이라고 볼 수 있는 자발적 흥미(playfulness)를 체험한다고 예측

되었다(Hoffman and Novak, 1996; Novak, Hoffman and Yung, 2000)

또한, 앞에서 논의 되었듯이 각성(arousal)은 무엇인가에 흥미를 느끼거나 호

기심이 발동될 때 지각되는 심리적 상태를 말한다. Mannell, Zuzanek, 그리고

Larson(1988)은 자신의 활동과 인터넷 환경에 대한 통제감을 체험할 때,

Webster 등(1993)은 사용자의 호기심과 호기심이 유발한 정서적 각성이 일어나

게 될 때 플로우를 체험한다고 주장하였다.

가설 2(1-2) : e브랜드에서 소비자 각성 수준이 높을수록 (1) 텔레프레전

스 및 (2) 플로우 수준이 높아질 것이다.

가설 2(3-4) : e브랜드에서 소비자의 주의 수준이 높을수록 (3) 텔레프레

전스 및 (4) 플로우 수준이 높아질 것이다.

앞에서 설명되었듯이 본 연구에서 원거리실재감이란 사용자가 물리적 환경과

같은 느낌은 온라인에서 받아서 실제 물리적 환경과의 거리감을 못 느끼는 것

으로 정의하고 있다(Hoffman and Novak 1996). 그리고 이러한 원거리실재감은

Hoffman과 Novak(1996)의 연구, Novak 등(2000)의 연구에서의 플로우(flow)를

높이는 것으로 나타나고 있다.

가설 (5) : e브랜드에서 소비자의 (5) 텔레프레전스 수준이 높을수록 플로

우 수준이 높아질 것이다.

3. 플로우의 결과변수

Hoffman과 Novak(1996)은 사람들이 플로우를 체험한 후에 나타날 수 있는

결과의 하나로 긍정적인 주관적 감정(positive subjective experience)을 제시하

였는데, 실제로 온라인 에서 상호작용을 통해 높은 수준의 즐거움과 몰입을 체
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험한 사람들은 주관적이고 긍정적인 감정이나 무드를 갖는다는 연구결과가 있

었다(Webster and Martocchio 1992).

또한, 손준상(2006), Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000) 등은 그들의 연구에

서 플로우의 결과로 긍정적인 감정이 발생한다는 결과를 제시했다.

결국, 웹 사용과 탐색적 행동이 증가하고 시간왜곡 현상이 일어날 수 있으며

(Novak, Hoffman, and Yung, 2000) 학습수준이 높아지고 자기효능감(self-

efficiency)을 느껴 지각된 행동적 통제가 가능하여 탐색행동이 증가하고 그 결

과 긍정적이며 주관적인 경험을 하게 된다고 제시했다(Hoffman and Novak,

1996; Novak, Hoffman, and Yung, 2000).

상기의 연구들을 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3(1) : e브랜드 내에서 소비자 플로우 지각수준이 높을수록 (1) 브랜

드 연상이 긍정적일 것이다.

플로우 경험과 광고 및 구매와의 관련성 연구로서 장대련(1998)은 웹사이트가

아닌 인터넷 광고에 대한 플로우(본 연구와 같이 playfulness로 측정됨)는 광고

태도 및 구매의도와 관련성이 있음을 증명하였다. 일반적인 인터넷 환경에 대한

플로우의 효과연구로서 한상린과 박천교(2000)는 흥미성, 새로움 추구 및 자발

성으로 측정된 소비자의 일반적인 인터넷 환경에 대한 플로우는 인터넷을 통한

구매의도와 직접적인 관련성이 없음을 제시한 바 있으나 김명소(1999)는 플로우

를 경험한 인터넷 사용자일수록 전자상거래를 이용에 대한 구매의도가 높을 수

있다고 하였다.

김소영과 주영혁(2001)는 플로우가 웹사이트의 방문의도를 높여 구매충성도를

높일 수 있다는 점을 주장하였는데 이러한 연구들은 온라인 쇼핑몰에서 만 가

능한 모델이 될 수 있을 것이다.

실제, 온라인 환경에서 플로우 경험이 주요한 변수로서 논의되는 이유는 인터

넷의 지속적인 이용이 플로우 경험과 밀접한 관계가 있기 때문이다(Hoffman and

Novak, 1996). 또한 플로우에 대한 연구들은 웹 사이트에 대한 반복적 방문이나

웹사이트의 충성도는 플로우를 용이하게 하는데 달려있기 때문에 온라인 환경에

서의 마케팅 목표는 플로우를 유발시키는 데 달려있다고 주장한다(김소영․주영

혁, 2001; Novak, Hoffman, and Yung, 2000). 즉 특정 e브랜드에 대한 반복적 방

문 및 이용은 소비자의 플로우 경험에 의해 영향을 받기 때문에 특정 웹사이트의
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플로우 경험은 웹사이트의 방문빈도에 긍정적으로 영향을 미친다.

또한 예종석과 김동욱(2003)은 인터넷을 이용하는 과정에서 플로우를 체험하

는 수준이 높아질수록 다른 일에는 관심이 적어지고, 현재 이용하고 있는 웹사

이트에만 집착하게 되는 현상이 일어날 수 있다고 하였다.

Nel, Nieke, 그리고 Davies(1999)는 플로우에 대해, 이용자가 매체를 즐겁고

탐험적인 것으로 지각하는 것을 나타내는 다차원적인 차원이라고 하였다. 즐겁

고 탐험적인 체험에서의 관여도는 자기 동기화(self-motivating)되며, 이는 그것

이 유희적이고 반복하도록 촉진하기 때문이다(Miller 1973). 웹사이트와 더 즐겁

게 상호작용하는 사람은 그렇지 않은 사람보다 상호작용을 더욱 긍정적으로 간

주하며, 결과적으로 앞으로도 계속 상호작용에 참여하도록 동기부여 된다

(Webster et al. 1993).

황상민 등(2005)는 플로우가 해당 사이트에 대한 만족에 그리고 김정구 등

(2003), 최동성 등(2001)은 플로우가 충성도에 직접적으로 영향을 미친다고 하였

으며 김문태와 이종호(2005)는 플로우가 e브랜드 자산의 하나의 축이 될 수 있

다고 하였다.

좀 더 이전 연구에서 Raman(1998)은 웹 브라우징이 컴퓨터를 통해 매개되기

에 이러한 프로세스가 방문의 지속에 영향을 미칠 수 있으리라는 것을 예상할

있으며 방문자가 웹 브라우징 경험을 좋아하고 즐긴다면 좀 더 이러한 활동에

몰입될 수 있다고 했다.

그리고 최근의 연구에서 Ilfeld와 Rusell(2002)은 사이트에 대한 경험이 브랜드

충성도에 영향을 미치는 변수임을 검증하였으며, Cognitiative(1999a) 연구보고

서는 온라인 기업의 웹사이트에 대한 경험이 닷컴 기업에 대한 이미지 형성뿐

만 아니라 차기 방문의도에 강한 결정요소가 된다고 주장하고 있다. 상기의 연

구들을 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3(2-3) : e브랜드 내에서 소비자 플로우 지각수준이 높을수록 (2) 브

랜드 충성도 및 (3) e브랜드 자산수준이 높을 것이다.

4. e브랜드 자산요소들 간의 관계
브랜드자산 현상을 이해하는 것은 적절하게 브랜드인지도, 지각된 품질, 충성

도, 연상을 포함하는(Aaker 1991, p.317) 브랜드자산의 차원을 강화시킬 것을 요
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구한다.

먼저, 이 부분에서는 Aaker(1991, 1996), Keller(1998), Yoo 등(2000), Yoo와

Donthu(2001), 등의 연구에서 언급되었듯이 가장 흔히 많이 이용되는 브랜드 인

지, 브랜드 연상, 브랜드 충성도, 지각된 품질 등의 4가지 차원을 채택하여 브랜

드 인지의 역할을 과거연구를 바탕으로 가설로 설정하였다.

Gundlach, Achrol 그리고 Mentzer(1995) 등은 몰입이 긍정적 감정과 연결되

어 있다고 주장하였는데 이러한 긍정적인 감정은 단기적으로 다른 대체안의 위

협에서 벗어나게 해주며 장기적으로는 고객 수익을 증가시키는 요인이 될 수

있다고 하였으며 Dick과 Basu(1994)는 좀 더 긍정적인 감정 상태에서 브랜드

충성도가 더 높아질 수 있다고 주장하고 있으며 Chaudhuri와 Holbrook(2001)

등도 신뢰와 애정(affect)이 태도충성도로 이어질 수 있다고 주장하고 있다. 이

러한 근거를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정했다.

Keller(2001)는 최근의 문헌에서 브랜드 자산 피라미드를 통해 좀 더 구체적

으로 브랜드 자산의 형성과정을 서술하고 있는데 여기서 브랜드 인지도 및 브

랜드 연상이 피라미드의 하부 위치하고 브랜드 충성도는 최상위부에 위치시킴

으로써 이러한 자산차원들에 의해 브랜드 충성도 및 브랜드 자산이 높아지는

구조를 설명하였다.

본 연구에서는 상기의 연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4 : (1) 브랜드 인지도는 브랜드 연상에 긍정적인 영향을 미친다.

(2) 브랜드 인지도는 브랜드 충성도 긍정적인 영향을 미친다.

(3) 브랜드 인지도는 e브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다.

(4) 브랜드 연상은 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다.

(5) 브랜드 연상은 e브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다.

(6) 브랜드 충성도는 e브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다.
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<그림 1> 연구모형

Ⅳ. 연구방법 및 결과분석

1. 연구의 대상 및 표본의 수집

본 연구의 조사대상이 된 브랜드는 웹사이트로서 기존 오프라인에서 경험했

던 상품이나 서비스와는 전혀 다른 새로운 개념의 ‘상품 혹은 서비스’이며, 이는

기존 오프라인의 브랜드와는 사뭇 다른 비전과 전략을 가지고 있기 때문에 이

를 e브랜드라고 구별하여 그 차별성을 강조하고 있다.

따라서 온라인상에서만 존재하는 웹사이트를 기반으로 비즈니스를 수행하는 포

탈, 중개, 판매, 컨텐츠 서비스를 통해 생성되는 e브랜드가 가장 순수한 의미의 e

브랜드라고 할 수 있겠다. 본 논문에서 e브랜드란 '웹상에서만 존재하는 형태의

브랜드로서 주로 판매보다는 방문자의 수를 늘리거나 오래 머무르게 하고 또는

해당 사이트상의 제휴 브랜드를 클릭하고 구매하게 함으로써 광고수익이나 수수

료를 주 수입으로 하고 더 나아가서 제품판매, 컨텐츠 유료수입 등을 거둬들이는

비즈니스 모델로 정의'하였으며 <표 1>의 주요고객이라고 할 수 있는 20대 대학

생들을 대상으로 편의표본추출에 의해 그들이 방문하는 사이트 1개만 선정하여

답하도록 하여 300부의 설문을 배포, 286부를 조사에 이용하였다.
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성분

1 2 3 4 5 6 7 8 9

주의3 .887 .086 .059 .085 .210 .035 .132 .013 .011

주의1 .851 .129 .156 .021 .258 .019 .058 -.018 .017

주의2 .827 .251 .148 .086 .248 .027 .169 -.040 -.018

주의4 .792 .339 -.025 .081 .032 .048 .062 .015 .053

텔레2 .152 .823 .127 .194 .140 .073 .050 -.021 -.072

텔레1 .166 .803 .017 .138 .258 .005 .058 .057 -.021

텔레4 .196 .762 .034 .018 .054 .177 .004 .047 .008

텔레3 .166 .751 .076 .121 .045 -.120 .106 -.019 .059

품질1 .055 .054 .788 .185 .097 .191 .020 .079 .096

품질3 .052 .134 .773 .173 .088 .150 .196 .149 .012

품질2 .074 .030 .715 .028 .190 .163 .059 .164 .218

품질4 .146 .062 .670 .284 .003 .082 .142 .162 .071

<표 1> 조사 대상 e브랜드

e브랜드 빈도 퍼센트

다음(www.daum.net) 61 21.3

야후(www.yahoo.co.kr) 25 8.7

네이버(www.naver.co.kr) 46 16.0

프리챌(www.freechal.com) 8 2.8

세이클럽(www.sayclub.co.kr) 38 13.2

한게임(www.hangame.com) 14 4.9

넷마블(www.netmarble.co.kr) 22 7.7

벅스뮤직(www.bugsmusic.co.kr) 50 17.4

뮤직캐스트(www.musiccast.co.kr) 7 2.4

맥스엠피쓰리(www.maxmp3.co.kr) 15 5.2

합계 286 100.0

2. 변수의 탐색적 요인분석

본 연구는 설문문항의 타당성 및 조사응답의 신뢰성을 위해 SPSS 12.0을 이

용하여 요인분석과 신뢰성 분석을 수행하였으며 타당성 검증으로서 주성분분석

(principal component analysis)에 의한 직각회전(varimax rotation)을 사용하였

다(<표 2> 참고).

<표 2> 탐색적 요인분석 및 타당성분석
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자산4 .096 .144 .090 .841 .108 .114 -.014 .002 .020

자산2 .101 .118 .305 .788 .074 -.025 .089 .165 .091

자산3 -.068 .326 .093 .706 .156 .139 .021 -.011 .080

자산1 .160 -.039 .252 .702 -.038 .119 .259 .111 .232

각성2 .208 .134 .148 .042 .754 .024 .297 .123 -.041

각성4 .209 .125 .115 .165 .728 .212 -.003 .185 -.070

각성1 .239 .212 .058 .075 .690 -.110 .330 .041 .179

각성3 .298 .186 .100 .089 .679 .025 .339 .062 .102

연상2 .023 .062 .108 .075 .103 .878 -.002 .124 .166

연상3 -.008 .072 .159 .071 .053 .867 .128 .077 .170

연상1 .109 -.007 .299 .139 -.038 .741 .077 .187 -.006

플로우 2 .062 -.004 .132 .152 .200 .101 .842 .157 -.101

플로우 3 .172 .034 .107 .066 .194 .070 .827 .087 -.142

플로우 1 .169 .237 .162 .031 .287 .074 .682 .188 .098

충성도 2 .002 .014 .224 .015 .120 .033 .087 .778 -.015

충성도 1 -.066 .081 .059 -.008 .155 .027 .035 .774 .086

충성도 3 .025 -.132 .070 .135 .139 .310 .196 .633 .050

충성도 4 .055 .070 .261 .183 -.198 .200 .148 .532 .171

인지2 .030 .035 .228 -.008 .154 .050 .004 .137 .775

인지3 -.051 .082 .130 .161 -.080 .320 .051 -.074 .687

인지1 .075 -.146 -.014 .206 -.013 .047 -.270 .146 .638

아이겐값 3.345 3.075 2.865 2.779 2.698 2.590 2.546 2.241 1.807

분산추출값

(누적)
10.135 19.453 28.090 36.511 44.687 52.537 60.251 67.041 72.518

탐색적 요인분석 결과 플로우 항목에서 ‘웹사이트를 이용하는 동안 새로운 것

을 발견해서 좋았음’이라는 문항은 요인부하량이 0.4 이하로 떨어져 해당변수와

관련성이 떨어지는 것으로 나타나 제거했으며 나머지 문항은 양호한 수치로 보

인다. 또 신뢰성을 검증한 Cronbach α 수치가 0.7-0.8을 상회하는 수치를 보여

수용할만한 수준으로 인정, 가설검증에 이용하기에 무리가 없는 것으로 보인다.

3. 변수의 확인적 요인분석

각 단계별로 항목구성의 최적 상태를 도출하기 위해 적합도 평가는 Χ2, 기초

부합치(GFI : goodness-of-fit index), 조정 부합치(AGFI : adjusted goodness

-of-fit index), 원소 간 평균차이(RMR: root mean square residual) 표준부합지

수(NFI : normed fit index) 증분적합지수(IFI : incremental fit index) 등을 이
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용할 수 있는데 이러한 확인적 요인분석을 위해 Lisrel 8.0을 이용하였다.

<표 3> 체험변수들에 대한 확인적 요인분석 결과

구성개념 항목
표준

부하량

표준
오차
(SE)

측정
오차
(ME)

t값 R 2 C.R. AVE

각성

(1) 자극적

(2) 활기찬

(3) 각성된

(4) 흥분한

0.82 0.063 0.33 12.90 0.67

0.863 0.614
0.80 0.064 0.36 12.44 0.64

0.84 0.062 0.29 13.55 0.71

0.66 0.069 0.56 9.58 0.44

주의

(1) 강하게 몰입됨

(2) 몰입되게 만듬

(3) 주의가 집중됨

(4) 완전히 집중함

0.88 0.059 0.22 15.01 0.78

0.922 0.750
0.93 0.057 0.14 16.34 0.86

0.89 0.059 0.20 15.25 0.80

0.75 0.064 0.44 11.59 0.56

텔레

프레전스

(1) 시간이 가는 것을 잊음

(2) 어디에 있는지 잊음

(3) 창출된 새로운 세계

(4) 실제와 같은 분위기

0.87 0.062 0.25 13.94 0.75

0.854 0.599
0.88 0.062 0.23 14.17 0.77

0.66 0.069 0.56 9.61 0.44

0.66 0.069 0.57 9.56 0.43

플로우

(1) 색다른 기분

(2) 즐거움

(3) 재미있음

0.70 0.067 0.51 10.37 0.49

0.836 0.5750.92 0.060 0.16 15.17 0.84

0.87 0.062 0.23 14.17 0.77

적합도: df=84, Chi-Square=180.65(p=0.00), RESEA=0.072, NFI=0.90, NNFI=0.93,

CFI=0.95, IFI=0.95, RMR=0.063, GFI=0.89, AGFI=0.85

먼저 Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000), Hoffman과 Novak(1996) 등의 연

구를 바탕으로 항목을 구성한 체험관련 변수인, 각성, 주의, 텔레프레전스, 플로

우 변수의 항목들에 대한 확인적 요인 분석결과는 <표 4>와 같이 나타나 있다.

체험관련 변수들에 대한 확인 요인분석 결과 df=84, Chi-Square=180.65(p=0.00),

RESEA=0.072, NFI=0.90, NNFI=0.93, CFI=0.95, IFI=0.95, RMR=0.063, GFI=0.89,

AGFI=0.85 으로 상당히 양호한 수치를 보여주고 있어 가설검증에 이용하는 데

별 무리가 없는 것으로 판단된다.

Yoo 등(2000), 김문태와 이종호(2005) 등의 연구에서 제시된 항목을 바탕으로

정의된 e브랜드 자산 및 브랜드 자산의 주된 영향변수에 대한 요인분석 결과는

<표 4>와 같다. 이 변수들에 대한 확인적 요인분석결과는 df=125, Chi-Square=

217.02(p=0.00), RESEA=0.064, NFI=0.85, NNFI=0.91, CFI=0.93, IFI=0.93,
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RMR=0.063, GFI=0.88, AGFI=0.84로 상당히 양호한 모형임을 나타내고 있기에

가설검증에 이용하는데 별 무리가 없는 것으로 판단된다. 이성호 등(2001)의 연

구에서는 브랜드 충성도와 브랜드 자산이 같이 묶여 웹에서만 기인하는 브랜드

자산을 찾기 어려운 것으로 나타났으나 본 연구에서는 두 변수가 비교적 확연

히 구분되고 있다. 본 연구자들이 생각하기에 e브랜드에서 사이트 간 차이가 없

더라도, 또는 더 좋은 사이트가 나온다고 해도 해당사이트를 이용 한다는 것은

일반 물리적 브랜드의 상황에서 보다 더 달성되기 어려운 것만은 사실이라고

생각된다.

<표 4> e브랜드 자산 관련 변수들에 대한 확인적 요인분석 결과

구성개념 항목
표준

부하량
(e)

표준
오차
(SE)

측정
오차
(ME)

t값 R2 C.R. AVE

인지

(1) 정확하게 주소를 기억

(2) 빨리 기억남

(3) 첫 번째 기억남

0.45 0.086 0.80 5.25 0.20

0.709 0.3850.63 0.086 0.60 7.36 0.40

0.66 0.086 0.57 7.60 0.43

연상

(1) 긍정적 연상

(2) 많은 요소 기억

(3) 많은 긍정적 요소

0.71 0.067 0.49 10.66 0.51

0.885 0.6610.89 0.061 0.20 14.54 0.80

0.88 0.062 0.22 14.33 0.78

품질

(1) 품질이 뛰어남

(2) 기능성이 높음

(3) 우수한 품질

(4) 해당 브랜드군 최고

0.75 0.068 0.44 11.07 0.56

0.833 0.556
0.70 0.069 0.51 10.09 0.49

0.80 0.066 0.36 12.16 0.64

0.73 0.068 0.47 10.67 0.53

충성도

(1) 타인에게 이야기

(2) 타인에게 권유

(3) 계속방문

(4) 첫째 고려대상

0.57 0.078 0.67 7.32 0.33

0.731 0.406
0.65 0.077 0.58 8.47 0.42

0.68 0.076 0.53 8.97 0.47

0.64 0.077 0.59 8.33 0.41

자산

(1) 차이가 없더라도 이용

(2) 같은 기능성이라도 이용

(3) 더 좋은것 있어도 이용

(4) 계속 이용하는 것이 현명

0.76 0.066 0.42 11.43 0.58

0.843 0.577
0.90 0.062 0.20 14.46 0.80

0.62 0.071 0.62 8.70 0.38

0.74 0.067 0.46 10.99 0.54

적합도: df=125, Chi-Square=217.02(p=0.00), RESEA=0.064, NFI=0.85, NNFI=0.91,

CFI=0.93, IFI=0.93, RMR=0.063, GFI=0.88, AGFI=0.84

통합모델 적합도: df=449, Chi-Square=697.18(p=0.00), RESEA=0.049, NFI=0.79,

NNFI=0.90, CFI=0.91, IFI=0.92, RMR=0.063, GFI=0.82, AGFI=0.78
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4. 가설검증결과

변수들의 상관관계를 살펴본 결과 음의 관계는 전혀 보이지 않는다. 가설로

관련성을 예측했던 변수 간에 대체로 높은 관련성을 보이고 있으며 가설에서

지지되지 못하였다 하더라도 상관관계 분석에서는 상호 유의한 관련성을 보이

는 몇 가지의 가설은 따로 논의하도록 할 것이다.

그리고, 상관관계 검증을 통한 다중공선성(multicollinearity)의 유무에 대한 해

석은 몇몇 독립변수들 간의 내적 상관관계가 너무 높아서 어떤 수학적 계산이

불가능하거나 혹은 분모가 거의 0에 근접하여 그 해가 불안정한 경우에 발생한

다. 보통 연구에서 0.85이하의 관계면 다중공선성에는 문제가 없다고 판단되어

지므로, 본 연구에서 구성개념들 간의 다중공선성 문제는 크게 존재하지 않는

것으로 판단된다.

<표 5> 변수 간의 상관관계분석

품질 각성 주의 텔레프 플로우 인지 연상 충성도 자산

1

0.338(**) 1

0.268(**) 0.544(**) 1

0.239(**) 0.418(**) 0.461(**) 1

0.370(**) 0.595(**) 0.384(**) .276(**) 1

0.399(**) 0.141 0.080 .085 0.021 1

0.456(**) 0.215(**) 0.186(*) .183(*) 0.246(**) 0.441(**) 1

0.460(**) 0.255(**) 0.078 .101 0.312(**) 0.410(**) 0.413(**) 1

0.485(**) 0.317(**) 0.256(**) .321(**) 0.287(**) 0.214(**) 0.293(**) 0.581(**) 1

유의수준)**>0.01, *>0.05

먼저 가설 1에 대한 검증 결과 지각된 품질은 소비자의 온라인상에서 각성

(e=0.35, t값=4.82**), 주의(e=0.27, t값=3.73**), 플로우(e=0.19, t값=2.89**), 브랜

드 연상(e=0.27, t값=3.78**), 브랜드 충성도(e=0.22, t값=2.97**), e브랜드 자산

(e=0.29, t값=4.14**)에 모두 강한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

과거 연구에서도 논의되었던 부분(김문태와 이종호, 2005)과 같은 맥락에서

온라인에서 소비자들은 해당 웹사이트의 품질을 매우 중요한 e브랜드의 성과에

매우 중대한 영향요소로써 다시 한 번 확인할 수 있었다.
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둘째로 가설 2에 대한 검증결과 각성은 텔레프레전스(e=0.24, t값=3.67**)와

플로우(e=0.50, t값=7.81**)에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 주의는 텔레프레전스

(e=0.33, t값=5.13**)에는 영향을 미쳤으나 플로우(e=0.07, t값=1.021)에는 직접적

인 영향을 미치지 못했다.

무엇보다도 Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000) 등의 결과와 달리, 본 연구

에서는 텔레프레전스가 플로우(e=0.01, t값=0.11)를 높이는 직접적인 변인이 되

지 못한 부분은 상당히 의문스러운 결과이며 이에 대한 자세한 논의가 필요하

다고 볼 수 있다.

<표 6> 가설검증 결과

가설 경로
경로계수

(E)

표준오차

(SE)
t값

1

1 지각된 품질 → 각성 0.34 0.070 4.82**

2 지각된 품질 → 주의 0.27 0.072 3.73**

3 지각된 품질 → 브랜드 연상 0.27 0.072 3.78**

4 지각된 품질 → 플로우 0.19 0.064 2.89**

5 지각된 품질 → 브랜드 충성도 0.22 0.074 2.97**

6 지각된 품질 → e브랜드 자산 0.29 0.071 4.14**

2

1 각성 → 텔레프레전스 0.24 0.065 3.67**

2 각성 → 플로우 0.50 0.064 7.81**

3 주의 →텔레프레전스 0.33 0.065 5.13**

4 주의 → 플로우 0.07 0.064 1.02

텔레프레전스→플로우 0.01 0.055 0.11

3

1 플로우 → 브랜드 연상 0.14 0.068 2.02**

2 플로우 → 브랜드 충성도 0.19 0.068 2.76**

3 플로우 → e브랜드 자산 0.03 0.065 0.49

4

1 브랜드 인지도 → 브랜드 연상 0.33 0.068 4.85**

2 브랜드 인지도 → 브랜드 충성도 0.25 0.071 3.51**

3 브랜드 인지도 → e브랜드 자산 0.10 0.069 1.43

4 브랜드 연상 → 브랜드 충성도 0.16 0.073 2.14**

5 브랜드 연상 → e브랜드 자산 0.10 0.070 1.20

6 브랜드 충성도 → e브랜드 자산 0.48 0.070 6.82**

적합도
df=15, Chi-Square=75.02(p=0.00), RMR=0.097, GFI=0.92, AGFI=0.75, NFI=

0.84, CFI=0.86, IFI=0.87

가설 3에서는 플로우의 결과변수들을 살펴보았는데 플로우는 브랜드 연상

(e=0.14, t값=2.02**)을 긍정적으로 만들고 브랜드 충성도(e=0.19, t값=2.76**)를

높이는데 중요한 변수임을 알 수 있었으나 직접적으로 e브랜드 자산(e=0.03 t값
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=0.49)에 영향을 미치지는 못하였다.

마지막으로 가설 4는 e브랜드 자산관련 변인들 간의 관계를 검증하였다. 브랜

드 인지도는 브랜드 연상(e=0.33, t값=4.85**)과 브랜드 충성도(e=0.25, t값

=3.51**)에는 매우 중요한 원인변수였으나 e브랜드 자산(e=0.10, t값=1.43)에는

직접적으로 영향을 미치지 못하였으며 브랜드 연상 또한 브랜드 충성도(e=0.16,

t값=2.14**)에는 영향을 미쳤으나 e브랜드 자산(e=0.10, t값=0.20)에는 직접적으

로 영향을 미치지 못하였다.

그러나 가설검증 전 상관관계분석에서 살펴보았듯이 이러한 변수가 전혀 관

련이 없다고 보기는 힘들 것이며 온라인 환경에서는 브랜드 충성도가 좀 더 중

요한 성과변수이기에 이를 통해(브랜드 충성도의 매개 작용) e브랜드 자산으로

연결되는 구조가 더욱 적합한 모델이 될 수 있다는 것을 의미할 수도 있다고

생각된다.

마지막으로 다른 많은 연구(김문태와 김용호, 2005; 김문태와 이종호, 2005;

Keller, 1998, Yoo. et al., 2000)와 마찬가지로 브랜드 충성도는 브랜드 자산

(e=0.48, t값=6.82**)에 강력한 영향변수 있음을 알 수 있었다.

가설검증 결과 및 모형의 적합도 결과를 쉽게 다음과 같은 <그림 2>와 같이

도식화하였다.

<그림 2> 연구결과
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Ⅴ. 결   론
본 연구는 Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000)의 연구에서 제시된 중요한

소비자 체험 항목들을 추출하여 이러한 다양한 소비자 체험적인 요소들의 e브

랜드 자산관련 변수들에 대한 영향을 살펴보았으며 단순히 체험적 요소와 구매

의도 및 브랜드 충성도 등의 성과변수들 간의 관련성을 본 연구(김병철과 최수

호, 2002; 김성호 외 공동연구, 2007; 김소영과 주영혁 2001; 김정구 외 공동연

구, 2003; Novak, Hoffman, and Yung, 2000)에서 확장하여 Aaker(1996), Yoo

등(2000) 다양한 브랜드 성과 변수인 지각된 품질, 브랜드 인지, 브랜드 이미지,

브랜드 충성도, 브랜드 자산 등의 변수와의 인과관계를 살펴보고자 하였다.

연구의 결과 본 연구에서는 다음과 같은 시사점을 제공하고 있다. 첫째 e브랜

드의 체험요소를 강화하는데 있어 해당 사이트 내의 소비자 품질 평가가 매우

중요한 역할을 한다고 볼 수 있다. 좀 더 안정된 네비게이션 환경, 다양한 멀티

미디어 콘텐츠, 고객화된 콘텐츠 등으로 전반적은 품질 평가를 좋게 만든다면

소비자의 각성, 주의를 통해 텔레프레전스, 플로우 등의 고양으로 인해 전반적

으로 해당 e브랜드에 충성하게 될 가능성이 매우 높아지는 것이다.

브랜드 인지도를 높일 수 있는 광고나 다른 마케팅 커뮤니케이션 수단보다

더욱 큰 역할을 할 수 있음을 본 연구는 증명하고 있다(Anders 1999; Demers

and Lev 2000; Gillespie et al. 1999; Zhao 2001의 연구와 맥을 같이함).

둘째, Novak, Hoffman, 그리고 Yung(2000)의 연구에서 검증되었던 온라인 체

험요소들 간의 관계는 대체로 비슷한 결과가 나왔으나 텔레프레전스가 플로우

에 영향을 미치는 부분은 연결되지 못했다. 실제 이 개념은 설문을 통해 측정하

기에 상당히 어려운 개념일 수 있다고 생각된다. 소비자 설문기반이 아닌 다른

연구방법을 통해 소비자의 체험을 측정하는 방법에 대한 연구가 필요하다고 생

각된다.

셋째, 온라인에서 소비자가 지각하는 플로우는 긍정적 브랜드 연상과 브랜드

충성도를 고양하기 위해 매우 중요한 역할을 할 수 있다. 결국, 소비자 체험의

역할이 온라인에서는 더욱 중요하다고 볼 수 있는 것이다. 본 연구도 Pine과

Gilmore(1999)가 제시했듯이 브랜드의 충성도를 고양하기 위해서는 소비자에게

‘기억에 남는 경험’을 강화시켜 줄 필요가 있다고 하였고 Schumitt(1999)가 미적

체험을 제공해 주기 위해 감각, 느낌, 생각, 행동, 관계 구축 등을 모두 포함하

는 총체적인 체험 제공을 역설하였던 것과 맥을 같이 한다.
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빠른 접속이나 편리한 사용 등 기술적인 부분도 긍정적인 e브랜드의 체험을

높이기 위해 중요하지만 ‘나에게는 특별한 관계’라고 느낄 수 있을 정도까지 쌍

방향의 브랜드 체험을 만들어 내야 한다. 여기서 브랜드 허브도 고객의 체험 만

족도를 높여주기 위해 매우 중요한 역할을 한다. 오프라인에서만큼 고객이 느낄

수 있는 브랜드 체험은 무엇보다 중요하다고 볼 수 있는 것이다.

마지막으로 e브랜드 자산 평가에 있어서는 하위차원 간에 전후관계가 존재하

며 특히 브랜드 충성도의 역할이 중요할 수 있다. Yoo 등(2000), 이성호 등

(2000), 최동궁(2001) 등의 최근 연구에서는 브랜드자산의 하위차원은 조금씩 다

르게 구성하고 있지만 하위차원들의 상호관계효과 등을 검증하려는 시도를 하

고 있다. 본 연구에서는 좀 더 구체적으로 하위차원들의 인과관계를 검토하려한

다. 본 연구에서는 브랜드 충성도가 가장 브랜드자산에 가까이 다가간 하위차원

임을 검증하려고 했는데 실제 물리적 브랜드에 대한 연구에서는 브랜드 연상이

가장 중요한 차원임을 주장하는 연구들이 있었으나(Keller 1993; Krishnan

1996), 본 연구에서는 e브랜드 자산에서는 브랜드 충성도가 가장 중요한 변수임

이 그 영향력 지표에 의해 어느 정도 설명되고 있다고 생각된다.

온라인 비즈니스에는 앞에서 살펴본 것과 마찬가지로 온라인상에서 웹사이트

를 중심으로 고객과의 상호작용을 통해 비즈니스를 수행하는 포탈, 중개, 판매,

컨텐츠 서비스가 있는데 본 연구는 이러한 순수 온라인 기업들의 경쟁력 강화

를 위한 지침을 제공하고 있다. 상대적으로 큰 기업이고 광고를 많이 하는 기업

이라는 것은 더 이상 웹에서는 절대적인 경쟁력이 될 수 없다. 온라인에서는 광

고를 많이 하여 소비자의 인지도 향상으로 웹사이트에 방문했다고 해도 해당사

이트가 컨텐츠, 고객 맞춤화 등을 통해 지각된 품질이나 소비자의 경험을 최적

화하지 못한다면 더 이상 우수한 기업이라고 볼 수 없는 것이다.

결국 이러한 순수 온라인 비즈니스 기업들은 기존에 보지 못했던 비즈니스

모델을 통해 수익을 창출하고 있는 새로운 개념의 비즈니스이다. 따라서 우리가

오프라인에서 브랜드라고 했을 때는 특정 상품이나 서비스를 의미했던 반면, 온

라인 비즈니스에서 상품이나 서비스 즉 실체는 웹사이트를 의미한다고 볼 수

있는 것이다. 웹사이트는 기존 오프라인에서 경험했던 상품이나 서비스와는 전

혀 다른 새로운 개념의 ‘상품 혹은 서비스’이며, 이는 기존 오프라인의 브랜드와

는 사뭇 다른 비전과 전략을 가지고 있기 때문에 이를 e브랜드라고 구별하여

그 차별성을 강조함이 당연 한 것이다.
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Abstract

The Effects of Consumer's Experiential Factors on the Building

Process of Online Brand Equity.

2)Kim, Moon-tae*ㆍKim, Yong-ho**ㆍOrk, Jung-won***

Much attention has been devoted recently to the concept of brand equity.

The Definition of brand equity is the added value with which a brand endows

a product. From a consumer’s perspective, this added value can be viewed in

terms of enhancing a consumer’s ability to interpret and store large amounts

of information about a product.

Online, several different approaches are also need to enhance brand equity

of website. Noteworthy, significant research has not been conducted on the

effectiveness of experiences in websites. As such, several researchers are

discussing mainly as strategic alternatives that websites can use to build

brand equity.

This article explores the roles of many online brand experience variable like

attention, arousal, telepresence, and flow on brand equity factors. And findings

show that these kinds of experiences variable can be major factors that lead

the better brand association, strong brand loyalty and brand equity.
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