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본 연구는 인터넷 브랜드 커뮤니티 품질특성과 확장된 기술수용모형 변수 그리

고 커뮤니티 방문자의 이용의도에 대한 전반적인 영향관계 분석을 통해 브랜드 커

뮤니티 사이트 이용자 행동 고찰과 브랜드 커뮤니티의 활성화 방안에 관한 시사점

을 제시하고자 하였다.

선행연구의 검토후 실증분석을 통한 연구결과를 살펴보면 다음과 같다,

첫째, 기업은 브랜드 커뮤니티 이용자의 이용의도를 높이기 위해 브랜드 커뮤니

티 품질 특성인 시스템품질, 서비스품질, 정보품질에 대한 관리에 힘써야 한다. 특

히 브랜드 커뮤니티 이용의도에 영향을 미치는 지각된 이용용이성, 유용성, 플로우,

즐거움, 사회적 상호작용성에 전체적으로 서비스품질과 정보품질이 유의한 영향을

미치므로 시스템품질의 개선을 위한 노력과 더불어 제공 서비스 개선과 정보의 정

확성, 최신 정보의 제공에 보다 전략적인 노력을 기울여야 한다. 또한 이용자들 간

의 상호작용의 중요성을 고려할 때 구성원간의 커뮤니케이션을 원활하게 운영할

수 있도록 하는 시스템적 측면과 관련 콘텐츠의 개발에 힘써야 할 것이다.

둘째, 본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 이용행동에 가장 큰 영향을 미치는 변수로

사회적 상호작용성과 플로우를 제시하였는데 이는 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자

와 운영자 모두에게 중요한 변수이다. 브랜드 커뮤니티 사이트를 통해 관심사가 같

은 사람들 간의 교류를 통해 그 활동에 빠져들게 되고 그로 인해 브랜드 커뮤니티

사이트의 이용에 대한 태도가 개선됨을 알 수 있었다. 따라서 이 두 변수의 효과적

인 관리방안에 대한 노력을 기울여야 할 것이라는 시사점을 제시할 수 있다.
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Ⅰ. 서   론
사회적·문화적 새로운 패러다임의 변화는 개인과 조직에게 많은 변화를 요구

하고 있다. 패러다임의 변화 중 컴퓨터를 이용한 디지털 네트워킹 시대가 진행

되면서 사회전반에서 급격한 변화가 일어나고 있다. 디지털 네트워킹의 주된 특

징은 디지털화와 연결성이라고 할 수 있으며, 이를 기반으로 하는 인터넷을 이

용한 온라인 커뮤니티는 기업의 마케팅 활동에서 수동적이었던 소비자들을 시

장흐름에 영향을 줄 수 있는 능동적인 소비자 커뮤니티의 형태로 진화시키고

있다(오영석과 김사혁, 2004).

이러한 소비자 커뮤니티의 구체적이고 발전적인 형태의 하나인 브랜드 커뮤

니티(brand community)는 특정 브랜드를 중심으로 온라인으로 형성되어 관심

과 경험을 공유하고 상호작용이 이루어지는 온라인 공간을 의미한다(서건수,

2003). 브랜드 커뮤니티에서는 브랜드에 대한 활발한 정보공유, 회원들 간의 정

서적 교류 그리고 정기적·비정기적 모임을 포함한 다양한 대외적 활동들이 이

루어지고 있다. 정보검색과 활용을 넘어서 같은 취미와 성향을 가지고 있는 사

람들이 정보를 공유하며, 관계를 형성·관리하는 이러한 새로운 커뮤니티는 기업

의 마케팅 관리자들에게 주목을 받고 있다. 또한 브랜드 커뮤니티는 네트워크를

통해 기업과 고객 사이에 새로운 관계형성이 이루어지게 된다.

커뮤니티에서 제공되는 정보는 상업적 정보원천에서 얻기 어려운 특정 제품

이나 서비스의 품질수준, 사용·관리방법 등이 소비자 경험을 바탕으로 제공되므

로 고객들의 정보수용도가 비교적 높게 나타난다. 또한 오프라인에서의 구전과

는 달리 확산성이나 접근가능성이 높으며, 양적으로도 월등히 앞서기 때문에 무

엇보다도 소비자에 대한 영향력이 뛰어나다고 할 수 있다. 이러한 브랜드 커뮤

니티의 이용행동을 밝히기 위한 몇몇 선행연구가 그동안 진행되었지만 연구들

은 대부분 이용자들의 이용동기에 관한 연구들(McAlexander et.al., 2002; 강명

수, 2004)이 대부분이었고 이용동기와 개인의 수용태도에 대한 포괄적인 연구는

거의 이루어지지 않았다.

따라서 본 연구는 브랜드 커뮤니티 이용동기와 개인의 수용태도에 대한 관계

를 밝히기 위해 다음과 같은 방향으로 연구를 진행하고자 한다. 첫째, 기존 선

행연구를 중심으로 최근 부각되고 있는 인터넷 브랜드 커뮤니티의 품질특성을

도출한다. 둘째, 인터넷 브랜드 커뮤니티는 인터넷 이용자에게 새롭게 제안된

기술로 여러 품질특성이 이용에 영향을 미치는 과정을 기술수용모형(TAM)을

바탕으로 설명하고자 한다. Davis 등(1989)의 TAM의 연구를 기반으로 지각된
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즐거움, 사회적 상호작용성과 지각된 플로우를 추가·확장하여 인터넷 브랜드 커

뮤니티의 품질이 이용자들의 브랜드 커뮤니티 이용에 어떠한 영향을 미치는지

를 검증한다. 셋째, 지각된 이용용이성, 지각된 유용성, 지각된 플로우, 지각된

즐거움 그리고 사회적 상호작용성과 이용자들의 브랜드 커뮤니티 이용의도 간

의 영향관계에 대해 검정한다. 이러한 연구결과를 통해 브랜드 커뮤니티 사이트

이용자들의 행동 전반에 대한 고찰과 브랜드 커뮤니티의 활성화 방안에 관한

시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 브랜드 커뮤니티
1.1 브랜드 커뮤니티의 개념

브랜드란 특정 판매자의 제품을 다른 판매자의 제품이나 서비스와 구분하기 위

하여 사용되는 문자, 기호, 명칭 및 이러한 요소들의 결합체로 정의되며(안운석과

장형섭, 2007), 브랜드는 기업과 제품 또는 서비스의 무형적인 가치를 의미한다.

이러한 브랜드를 주제로 개설한 커뮤니티를 브랜드 커뮤니티라고 부른다. 성영신

과 임성호(2002)는 온라인 브랜드 커뮤니티를 특정 브랜드를 좋아하는 사람들이

지리적 한계를 뛰어넘어 사회적 관계를 맺기 위해 만든 특화된 집합체로 정의하는

데, 보편적으로 대다수의 브랜드 커뮤니티들은 브랜드에 대한 정보의 공유와 같은

인지적 차원, 회원들 간의 정서적 교류와 같은 정서적 차원, 정기적·비정기적 모임

을 포함한 기타 대외적 행동적 차원의 활동양상을 보이고 있다(오태영, 2002).

이러한 브랜드 커뮤니티는 다음의 3가지 요인으로 구성된다. 우선 브랜드 커

뮤니티 형성의 원천이 되는 특정 브랜드가 존재해야 하고, 특정 브랜드를 중심

으로 모인 회원들 간의 관계가 존재해야 하며, 이렇게 모인 회원들이 집단을 이

루어 형성한 하나의 브랜드 커뮤니티가 존재해야 한다. 브랜드 커뮤니티의 구분

은 초기 생성형태에 따라 포털형과 닷컴형으로 구분되는데 포털형은 다음, 프리

챌, 네이버, 싸이월드와 같은 포털사이트 내에 위치한 브랜드 커뮤니티를 말하

고, 닷컴형은 포털사이트 외에 닷컴이나 닷넷의 형태로 존재하는 커뮤니티를 말

한다. 그러나 두 가지 형태의 브랜드 커뮤니티는 그 활동양상에 있어 두드러진

차이는 나타나지 않고 있다. 이러한 형태 이외에도 기업이 전략적인 차원에서
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커뮤니티 활동공간을 제공한 기업제공형 브랜드 커뮤니티도 다수 존재한다.

1.2 브랜드 커뮤니티의 품질특성
온라인 정보기술을 이용하는 인터넷 브랜드 커뮤니티의 품질특성에 대한 관

련 연구를 살펴보면 DeLone과 McLean(2004)은 정보기술 서비스품질에 대한

연구에서 수정된 IS Success Model을 제시하였다. 이들은 정보시스템의 성공요

인을 시스템품질, 서비스품질, 정보품질, 이용의도, 사용자만족, 순이익이라는 6

개로 정의하였고, 정보시스템 성공요인들의 관계를 <그림 1>과 같이 설명하였

다. 여기에서 시스템품질, 서비스품질, 정보품질은 정보시스템의 성공에 중요한

영향을 미치는 영역이라고 설명하였으며, 이용의도, 사용자만족, 순이익은 정보

시스템의 성공측정에 있어서 고려되어야 할 중요한 영역으로서 설명하고 있다.

시스템품질

서비스품질

정보품질

이용의도

사용자만족

순이익

<그림 1> 정보시스템의 성공요인

이문규(2002)는 정보통신기술 서비스품질에 관한 기존 연구들을 정보품질, 사

용자 인터페이스 품질, 지각된 유용성 및 이용용이성, 인터넷 쇼핑사이트의 지

각된 품질에 관한 연구들로 분류하고 있다. 이 중 정보품질은 정보통신 서비스

가 제공하는 정보의 일관성, 정확성, 최신성, 이해용이성 등을 의미하며, 사용자

인터페이스 품질은 시스템 인터페이스와 사용자 간의 상호작용을 통하여 컴퓨

터가 제시하는 정보사용 용어와 피드백 학습 시스템 성능 등에 대한 사용자 만

족을 의미한다(Chin and Todd, 1995).

Davis(1989)는 대상에 대한 신념이 태도에 영향을 미치고 태도가 행동의도에

영향을 미쳐, 이것이 실제 사용으로 이어진다는 Ajzen과 Fishbein(1980)의 합리

적 행동이론(TRA: theory of reasoned action)을 응용하여 사용자들의 새로운

정보기술 수용과정을 설명하고 예측하고자 하였다. 즉 새로운 정보기술에 대한

지각된 사용용의성과 지각된 유용성은 새로운 정보시스템에 수용에 대한 태도

에 영향을 미치고 이는 다시 이용의도에 영향을 미쳐 실질적으로 이용하게 한
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다는 기술수용모형을 제시하였다. Davis는 지각된 이용용이성과 지각된 유용성

이 정보기술을 수용하도록 하는 신념에 해당된다고 주장하며 이를 특정 정보시

스템의 수용에 있어 이용의도를 결정하는 요인을 의미한다고 하였다.

이와 같은 정보기술을 이용해 제공되는 품질특성에 대해 Donthu과

Garcia(1999)는 인터넷 쇼핑사이트 품질특성과 이용의도에 대한 연구에서 인터

넷 쇼핑사이트의 지각된 품질은 시스템 사용자 관점 보다는 상품 구매를 하는

소비자 관점에서의 쇼핑사이트의 만족도를 의미한다고 하였으며 이의 주요 척

도로는 쇼핑몰의 디자인, 가격우위성, 이용용이성, 주문 명확성, 명성, 보안, 시

스템 속도, 상품 차별성, 상품품질 확실성 등을 포함한다고 주장하였다.

이상에서 논의한 정보시스템 서비스품질에 관한 연구는 대부분 인터넷 쇼핑

몰을 대상으로 연구된 것이다. 그러나 본 연구의 대상인 인터넷 브랜드 커뮤니

티의 품질은 인터넷 쇼핑몰의 거래적 특성보다는 주로 기업과 고객, 고객과 고

객 간의 커뮤니케이션을 위한 도구로써 활용된다는 측면에서 쇼핑몰 사이트와

는 사용자가 느끼는 만족의 기준이 다를 수 있다. 따라서 인터넷 브랜드 커뮤니

티 품질에 대한 요인을 알아보기 위해서는 기존의 정보시스템 또는 정보통신기

술 서비스품질에 관련된 연구를 토대로 탐색적 연구의 필요성이 제기된다(김영

택과 오종철, 2007). 본 연구에서는 DeLone과 McLean(1992)과 이문규(2002)의

연구를 바탕으로 인터넷 브랜드 커뮤니티의 품질특성을 시스템품질, 서비스품질

그리고 정보품질로 구분하여 본 연구에 이용하였다.

2. 기술수용모형(TAM)
대부분의 조직은 하드웨어와 소프트웨어의 성능에 비해 이를 충분히 활용하

지 못하는 문제가 발생되기도 한다. 정보화 사회로 진입하면서 모든 조직에서는

정보시스템 수용(사용) 여부가 매우 중요한 이슈가 되어 왔는데, 사용자 수용이

나 사용행동에 영향을 미치는 여러 요인에 대한 많은 연구가 이루어지고 있음

을 통해 알 수 있다.

대표적인 연구의 흐름은 행동의도를 근간으로 하여 이용행동을 설명하려는

시도로서 행동의도에 영향을 미치는 태도, 사회적 영향, 촉진조건 등에 초점을

맞춘 연구이다. 이런 일련의 연구들은 사회심리학의 합리적 행동이론(TRA:

theory of reasoned action)모형과 계획된 행동이론(TPB: theory of planned

behavior)모형 등에 근거를 두고 있다. 여러 모형들 중 TRA모형에 기초한 기술

수용모형(TAM)은 사용자 수용과 사용행동을 설명하기 위한 최적의 단순모형으
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로 폭넓게 받아들여지고 있다.

Davis 등(1989)이 제안한 기술수용모형(TAM)은 다음의 <그림 2>와 같다. 여기

에서 지각된 유용성(perceived usefulness)은 특정 정보기술 사용자의 작업수행 성

과의 향상과 관련된 믿음의 정도로 정의되며, 지각된 이용용이성(perceived ease

of use)은 특정 정보기술을 사용할 경우 이를 얼마나 쉽게 사용할 수 있는가와 관

련된 믿음의 정도로 정의된다. 외부변수로 이용된 변수로는 매우 다양하지만 대체

로 동료영향, 사회적 영향 및 압력, 컴퓨터 경험여부, 혁신적 성격, 최고경영층 지

원, 성별, 사용자의 참여나 몰입, 정보시스템의 품질수준 등이 사용되었다. 이러한

기술수용모형은 여러 분야의 응용시스템에 대한 연구에 적용되어졌다.

외부변수

지각된 유용성

지각된 이용용이성

태 도 행동의도 실제사용

<그림 2> 기술수용모형(TAM)

2.1 기술수용모형의 확장
Davis 등(1989)은 MBA학생을 대상으로 TRA모형과 TAM모형을 서로 비교

하는 연구를 통해 워드프로세서 사용행동은 사용의도로부터 합리적으로 예측할

수 있으며, 지각된 유용성이 컴퓨터 사용의도를 결정하는 가장 중요한 요인이고

지각된 이용용이성이 그 다음이라고 주장하였다.

Davis 등(1989)의 연구 이후 많은 연구자들에 의해 TAM을 수정한 연구들이 진

행되었는데 전체적으로 살펴보면 TAM의 핵심인 지각된 유용성과 이용용이성, 행

동의도 등은 그대로 포함되었으나, 외생변수들(사용자특성, 과업특성, 조직구조특

성, 시스템설계특성)을 구체적으로 삽입하거나 혹은 주관적 규범, 지각된 행동통

제, 유희성 등의 관련개념들을 추가하여 TAM을 확장하고 있음을 알 수 있다(오

상현과 김상현, 2006; 이경아와 이주헌, 2001). 이러한 연구중 확장된 기술수용모형

(ETAM: extension of the technology acceptance model, TAM2)은 Venkatesh와

Davis(2000)가 제시한 모형으로 TAM에서의 외부변수 파악은 사용자의 시스템 수

용에 대한 설명력을 높일 수 있다고 주장하며 TAM의 기본모형에 주관적 규범과

이미지, 직무적합성 등 외부변수를 추가한 모형으로서 <그림 3>과 같다.
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주관적 규범

이미지

직무적합성

결과품질

결과의 발휘

지각된 유용성

지각된 이용용이성

행동의도 사용행동

경 험 자발성

TAM

<그림 3> 확장된 기술수용모형(TAM2)

2.2 지각된 플로우
플로우(flow)는 컴퓨터를 매개로 하는 시장환경에서 무엇이 판매기업과 온라인

고객과의 효과적인 상호작용을 가능하게 하는가를 설명할 수 있는 이론적 개념으

로 사용할 수 있다(Csikszentmihalyi, 1990; Clark and Haworth, 1994). Hoffman과

Novak(1996)은 웹사이트의 반복적인 방문은 플로우를 용이하게 하는데 달려있다고

제안하였고 온라인 환경에서 시도되는 성공적인 기업 활동은 이러한 플로우를 충

분히 활용할 수 있어야 한다고 주장하였다. 이와 같이 플로우 개념은 인간과 컴퓨

터 간의 상호작용을 묘사하는데 유용한 개념으로서 이전부터 주지되어 왔다(Ghani

and Desphande, 1994; Marr, 1998). Hoffman과 Novak(1996)은 하이퍼 미디어 컴퓨

터 매개환경(CME)에서 인터넷 사용자의 네트워크 항해 모형을 제시하면서 플로우

개념을 설명하였다. 이들에 의하면 컴퓨터를 매개로 한 환경에서 플로우 경험을 기

계적 상호작용에 의해 촉진되는 응답의 지속적인 과정에 의해 특징지어지는 상태

라 하였으며, 플로우가 증가된 소비자의 학습, 탐색적 행동, 긍정적 효과를 포함한

많은 긍정적인 중요성을 지니고 있다고 제안하였다. 또한 Csikszentmihalyi(1990)는

플로우는 최적 경험의 과정이라고 간단히 정의하였으며, 이는 마치 컴퓨터 게임에

몰두하고 있을 때의 심리적 상태와 비슷하게 비유되고 있다.

김종호와 신용섭(2004)은 플로우는 최적의 경험과정이란 정의를 바탕으로 인터

넷에서의 플로우 경험을 소비자가 네트워크 항해기간 동안에 기계적 상호작용성

에 의하여 유발된 중단 없는 반응, 내재적인 즐거움, 자아의식의 상실과 자기강화

의 상태를 경험하는 것을 나타내는 것으로써 접근하였다. 이들은 이러한 플로우

경험은 인터넷을 통한 상적 활동과 관련된 소비자행동을 이해하는 주요한 구성개
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념임을 제시하면서, 이는 단지 온라인 거래 이상의 활동을 설명하는 개념으로서

상거래사이트 이외의 다양한 사이트에서도 적용 가능한 개념임을 주장하였다.

본 연구에서 지각된 플로우 경험은 브랜드 커뮤니티를 이용하는데서 얻어지

는 최적의 경험 과정으로 브랜드 커뮤니티 사이트에 몰입하는 심리상태를 스스

로 지각하는 정도를 의미한다. 브랜드 커뮤니티 이용에 있어 이용자의 지각된

플로우 경험은 이용의도에 큰 영향을 미칠 것이라고 판단된다.

2.3 지각된 즐거움
지각된 즐거움에 대해 Davis 등(1992)은 컴퓨터 사용활동이 자신에게 즐거움을

느끼게 하는 것에 대한 스스로 지각하는 정도로 정의하였다. 이러한 지각된 즐거

움은 지각된 유용성과 대비되는 개념으로 지각된 유용성이 외생적인 동기를 주는

변수라고 정의한다면, 지각된 즐거움은 정보시스템 사용의 내부적 동기요인으로써

인식된다. 지각된 즐거움에 대한 연구들은 지각된 즐거움이 컴퓨터 사용의도에 유

의한 영향을 미치는지에 대해 관심을 두었다. 이에 대해 Igbaria와 Livari(1995)는

지각된 즐거움이 사용의 빈도나 작업의 수가 아닌 사용시간에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 밝혀냈으며, Teo 등(1999)은 지각된 즐거움이 매일의 인터넷 사용과 인

터넷 이용의 빈도에 긍정적인 상관관계가 있다는 사실을 밝혀냈다.

본 연구에서 지각된 즐거움은 브랜드 커뮤니티를 이용하며 얻어지는 즐거움

을 느끼는 것에 대한 이용자 스스로 지각하는 정도를 의미한다. 브랜드 커뮤니

티 이용에 있어 이용자에게 제공되는 즐거움은 이용의도에 큰 영향을 미칠 것

이라고 판단된다.

2.4 사회적 상호작용성
사회적 상호작용성(social interaction)의 개념은 최근 컴퓨터 매개환경의 등장

및 활성화로 인하여 중요성이 더욱 부각되고 있다(김정구 등, 2003). Hoffman과

Novak (1996)은 플로우의 선행요인으로 상호작용을 설명하면서 웹사이트 컨텐

츠와의 커뮤니케이션을 나타내는 기계적 상호작용과 대인적 커뮤니케이션을 나

타내는 인간적 상호작용으로 구분하였다.

최재웅 등(2005)은 블로그 이용동기에 있어서 미니홈피와 포털 블로그 사용자

간의 차이와 이용만족도 차이를 밝히고자 하였다. 이러한 연구를 통해 블로그

이용동기를 자긍심/정체성 표현, 이용편리성/사회성, 추억공유, 상호작용성, 학습

도구, 교우관계/흥미 등 13개로 구분하였다. 연구결과 미니홈피나 포털 블로그
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모두 공통적인 이용동기로 상호작용성이 존재함을 확인하였다.

양석준과 박유진(2005)은 개인 커뮤니티 이용동기를 자아표현, 대인관계, 자존

적, 오락적 동기 등으로 구분하였는데 이중 대인관계 동기는 개인 커뮤니티가

다른 사람과의 연락과 심적관계 유지, 그리고 원활한 대인 관계에 대한 도움이

된다는 개념으로 사용하고 있어 사회적 상호작용의 개념과 유사하다고 판단된

다. 이는 온라인 브랜드 커뮤니티에서도 사용자 간에 교류되는 사회적 상호작용

이 전반적인 이용의도의 선행변수로 활용이 가능함을 확인할 수 있다.

결국 온라인 브랜드 커뮤니티에서 전개되는 기업과 사용자, 사용자와 사용자

간의 상호작용 활동은 사용자의 구매를 유도할 수 있을 뿐만 아니라 브랜드 커

뮤니티 애호도나 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 주게 된다. 특히, 브랜드 커뮤

니티의 사회적 상호작용은 브랜드 아이덴티티를 구축하는데 기여함으로서 브랜

드 자산을 제고시킬 수 있는 기회를 제공한다(김소영과 주영혁, 2001). 이러한

사회적 상호작용과 브랜드 커뮤니티와의 관계에서 지각된 플로우와 지각된 즐

거움은 나름대로의 역할을 하고 있으며 브랜드 커뮤니티의 반복적인 방문이나

애호도는 플로우를 용이하게 하는 등 상호의존적인 관계가 있다고 할 수 있다.

본 연구에서 사회적 상호작용은 브랜드 커뮤니티 안에서 활동하는 회원들 간

에 이루어지는 정보공유와 확산, 경험과 공감을 통한 정서적 교류, 대내외적 다

양한 활동을 통한 관계형성을 의미한다. 브랜드 커뮤니티의 특성상 회원들 간의

사회적 상호작용은 이용의도에 큰 영향을 미칠 것이라고 판단된다.

Ⅲ. 연구의 접근방법
1. 연구모형

본 연구는 고객이 지각하는 브랜드 커뮤니티 사이트 특성이 이용자의 브랜드 커

뮤니티 이용의도에 영향을 미치는 관계를 확장된 기술수용모형을 이용하여 각 브

랜드 커뮤니티 사이트 특성과 확장된 기술수용모형 변수와의 관계, 그리고 확장된

기술수용모형 변수와 이용의도와의 관계를 실증분석을 통해 검증한다. 이를 앞서

제시한 선행연구를 근거로 <그림 4>와 같이 이론적 연구모형을 설정하였다.
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시스템품질

서비스품질

정보품질

이용의도

지각된 이용용이성

지각된 유용성

지각된 플로우

지각된 즐거움

사회적 상호작용성

<그림 4> 연구모형

2. 연구가설
이론적 고찰에서 정보시스템 특성은 시스템품질과 서비스품질, 정보품질로 구

분된다(DeLone and McLean, 2004). 이를 기반으로 브랜드 커뮤니티 사이트 특

성을 정보시스템의 개념으로 분류하여 시스템품질, 서비스품질, 정보품질을 적

용하여 연구변수를 설정하였다. 이러한 정보시스템의 특성은 기술수용모형의 변

수들인 지각된 이용용이성, 지각된 유용성, 지각된 플로우, 지각된 즐거움 그리

고 사회적 상호작용성에 영향을 미치며 각 변수들 간에 영향관계에 의해 브랜

드 커뮤니티의 실제 이용행동에 영향을 미치게 된다(최재웅 등, 2003; 양석준과

박유진, 2005; Davis 등, 1992; 김소영과 주영혁, 2001).

본 연구에서는 DeLone과 McLean(2004)의 연구를 바탕으로 정보시스템 성공요

인들인 시스템품질, 서비스품질, 정보품질 등으로 브랜드 커뮤니티 사이트 특성이

지각된 용이성에 미치는 영향과 브랜드 커뮤니티 특성(시스템품질, 서비스품질, 정

보품질)이 지각된 이용용이성, 지각된 유용성, 지각된 플로우, 지각된 즐거움, 사회

적 상호작용에 미치는 영향을 검정한다. 또한 지각된 이용용이성, 지각된 유용성과

확장된 기술수용모형 변수들이 이용의도에 미치는 영향을 검정하고자 한다.

정보시스템의 시스템품질은 사용자가 안정적인 접속 상태에서 브랜드 커뮤니티

사이트를 이용하는 것과 관련되어 있다. Chin과 Todd(1995)는 그들의 연구에서 정

보시스템을 사용하는 사용자의 만족도를 측정하는 중요 요인 중의 하나로 시스템

품질을 제시하였으며, 이를 측정하는 하부요소로 시스템의 안정성, 속도 등을 제시

하였다. DeLone과 McLean(2004)의 연구에서도 제시되고 있는 정보시스템 성공모

델은 시스템품질이 정보시스템 성공의 핵심적인 요인 중의 하나임을 밝히고 있다.
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서비스품질의 수용의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 Jarvenpaa와

Todd(1997)는 웹 쇼핑에 대한 고객들의 반응에 관한 연구에서 원하는 상품이나

서비스를 빠르게 찾아주고 고객이 필요한 정보를 획득할 수 있도록 반응시간과

같은 서비스의 특성을 관리해야 정보기술의 수용에 유의한 영향을 나타냄을 언

급하였고, Liao와 Cheung (2002)의 연구에서도 속도의 중요성이 사용의도를 갖

게 하는 선행변수로 제시되었다.

정보품질은 브랜드 커뮤니티 사이트에서 제공되는 정보의 고유가치와 유용성

에 관한 것이다. DeLone과 McLean(2004)은 고객들이 어떤 정보품질 측면을 가

지기를 원하는가에 초점을 두고 정보시스템 관리자가 고객의 정보품질 요구를

이해하고 충족시키도록 도움을 줄 수 있는 프레임워크를 제시하였다. 이들은 정

보의 품질을 측정하기 위하여 이를 본질적, 상황적, 대표적, 접근적 유형으로 구

분하고 이에 따라 정보품질이라는 척도를 개발하였다.

Davis 등(1989)의 TAM 모형에서 사용하고 있는 지각된 이용용이성과 지각

된 유용성은 정보기술수용 태도에 영향을 미치는 정보기술 영역에 대한 구체적

인 개인의 신념으로 보고 있다(구동모, 2003). 지각된 이용용이성과 지각된 유용

성의 관계에 대해 Ajzen과 Fishbein(1980)은 지각된 이용용이성이 지각된 유용

성에 직접적인 영향이 없다는 연구결과를 제시하고 있으나, Igbaria와

Livari(1995), Gefen과 Straub(1997), Lin과 Lu(2001)의 연구에서는 지각된 이용

용이성이 지각된 유용성에 직접적인 영향을 준다는 것이 검증되었다. 다음의 선

행연구를 바탕으로 본 연구의 가설을 다음 <표 1>과 같이 설정하였다.

<표 1> 연구가설의 설정

가 설 내 용

H1 지각된 시스템품질 특성은 지각된 이용용이성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 지각된 서비스품질 특성은 지각된 이용용이성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3 지각된 정보품질 특성은 지각된 이용용이성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 지각된 시스템품질 특성은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 지각된 서비스품질 특성은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6 지각된 정보품질 특성은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7 지각된 시스템품질 특성은 지각된 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8 지각된 서비스품질 특성은 지각된 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9 지각된 정보품질 특성은 지각된 플로우에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<표 계속>
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가 설 내 용

H10 지각된 시스템품질 특성은 지각된 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11 지각된 서비스품질 특성은 지각된 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H12 지각된 정보품질 특성은 지각된 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H13 지각된 시스템품질 특성은 지각된 상호작용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H14 지각된 서비스품질 특성은 지각된 상호작용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H15 지각된 정보품질 특성은 지각된 상호작용성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H16 지각된 이용용이성은 브랜드 커뮤니티 사이트 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠것이다.

H17 지각된 유용성은 커뮤니티 사이트 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H18 지각된 플로우은 커뮤니티 사이트 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H19 지각된 즐거움은 커뮤니티 사이트 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H20 지각된 상호작용성은 커뮤니티 사이트 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 변수의 조작적 정의와 측정
3.1 브랜드 커뮤니티 품질측정

브랜드 커뮤니티 품질특성은 시스템품질, 서비스품질, 정보품질 등으로 구성

된다. 첫째, 시스템품질은 인터넷의 웹사이트의 기술적인 특성과 같은 개념으로

검색속도, 접속속도, 사이트의 구성, 웹사이트 메뉴의 배치, 웹사이트의 오류 정

도, 보안특성 등이 이에 해당한다. 본 연구에서는 이상과 같은 총 6개의 설문문

항을 이용하여 시스템품질을 측정하였다. 둘째, 서비스품질은 고객에게 제공되

는 질문에 대한 신속한 답변이나 개인화 서비스와 같은 고객에게 제공되는 서

비스에 관련된 특성으로 정의한다. 즉, 고객에 대한 신속한 응대, 개인 맞춤정보

제공, 다양한 고객접점, 기대서비스의 충족, 서비스의 지속적인 제공 등으로 총

5개의 설문문항을 이용하여 서비스품질을 측정하였다. 셋째, 정보품질은 고객들

이 지각하는 웹사이트 콘텐츠의 내용적인 특성으로 제공정보의 정확성, 방문목

적에 맞는 정보의 제공, 정보의 명확성, 정보의 충분성, 최신정보 제공, 정보의

적시성 등의 총 6개의 설문문항을 이용하여 정보품질을 측정하였다.

3.2 확장된 기술수용모형 변수
기술수용모형과 확장된 기술수용모형의 관련 변수로는 지각된 이용용이성, 지

각된 유용성, 지각된 플로우, 지각된 즐거움 및 사회적 상호작용성 등이 포함된
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다. 첫째, 지각된 이용용이성은 “개인이 특정 시스템을 사용하는데 있어 많은

물리적, 정신적 노력이 소요되지 않을 것이라는 믿음의 정도 또는 해당기술을

사용하기 위한 수고에서 자유로운 정도”로 정의한다. 본 연구에서는 Davis 등

(1989)의 연구에서 이용된 설문문항을 본 연구에 맞게 재구성하여 총 4개의 설

문문항으로 측정하였다. 둘째, 지각된 유용성은 “사용자들이 신제품이 기존 제

품을 대체할 수 있을 정도의 효익을 전달해주는 것”을 말한다. 본 연구에서는

Davis 등(1989)의 연구에서 이용된 설문문항을 본 연구에 맞게 재구성하여 총

4개의 설문문항을 이용하여 측정하였다. 셋째, 지각된 플로우는 “인터넷 웹사

이트를 이용할 때 즐거움을 넘어 행위에 대한 통제가 불가능해지고, 극도의 흥

분감과 깊은 즐거움, 완전한 몰입의 경험”으로 정의한다. 본 연구에서는 Trevino

와 Webster(1992)의 연구에서 이용된 플로우 경험에 대한 설문문항을 본 연구에

맞게 재구성하여 총 5개의 설문문항을 이용하여 측정하였다. 넷째, 지각된 즐거움

은 “인터넷 웹사이트를 이용할 때 자신이 느끼는 즐거움의 정도로 웹사이트 방문

에 몰입하여 집중하고, 기쁨과 희열을 느끼는 정도”로 정의한다. 본 연구에서는

Davis 등(1992)의 연구에서 이용된 지각된 즐거움에 대한 설문문항을 본 연구에

맞게 재구성하여 총 4개의 설문문항을 이용하여 측정하였다. 다섯째, 사회적 상호

작용성은 “고객들이 브랜드 커뮤니티 사이트를 통해 사회적인 관계를 유지하고

상호관계에 적극적으로 참여하는 특성에 대한 효과”로 정의한다. 본 연구에서는

총 3개의 설문문항을 이용하여 측정하였다.

3.3 이용의도
본 연구에서 이용의도는 “행동의도와 실제적인 행동 모두를 나타내며, 인터넷

웹사이트에 접속하는 이용자가 웹사이트를 방문하겠다는 의도와 실제로 웹사이트

를 방문하는 것 모두를 포함하는 개념”으로 정의하며, Oliver(1986)의 연구에서

이용된 이용의도 관련문항을 재구성하여 총 2개의 문항을 이용하여 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석
1. 기술통계분석

가설을 검정하기 위해서 표본선정은 인터넷 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용

경험이 있는 서울과 경기도에 소재 3개 대학 학생과 중견기업 2사의 재직자를
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대상으로 하였다. 설문은 2006년 11월 8일부터 11월 24일까지 총 17일간 조사하

였으며, 총 400부를 배포하여 343부(85.8%)를 회수하였다. 그 중 응답이 불성실

한 49부를 제외하고 총 294부(73.5%)를 분석에 이용하였다.

연구에 이용된 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표 2>와 같다. 먼

저, 성별은 남성과 여성의 비율이 58.8%와 41.2%의 비율로 응답을 보였고, 연령

은 인터넷 사용빈도가 높은 20대와 30대의 응답이 전체의 93.2%를 나타냈다.

응답자의 학력은 대학재학이라는 응답자가 52.4%를 나타내었고, 대학졸업 이상

의 학력을 갖고 있는 응답자도 46.6%로 비교적 학력수준이 높은 것으로 조사되

었다. 수입에 대해서는 전체 응답자중 20대 대학생과 30대 회사원의 비중이 많

았기 때문에 100만원 이하의 월소득 응답자가 42.5%이고, 41.2%가 100-200만원

사이의 월소득에 응답하였다.

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

구 분 항 목 빈도(명) 비율(%) 구 분 항 목 빈도(명) 비율(%)

성 별

남 자 173 58.8

학 력

고졸 이하 3 1.0

여 자 121 41.2 대학교 재학 154 52.4

합 계 294 100.0 대 졸 126 42.9

연 령

20세미만 5 1.7 대학원 재학 11 3.7

20-29세 150 51.0 합 계 294 100.0

30-39세 124 42.2

월소득

50만원 이하 26 8.8

40-49세 11 3.7 51-100만원 99 33.7

50세이상 4 1.4 101-200만원 121 41.2

합 계 294 100.0 201-300만원 41 13.9

300만원 이상 7 2.4

합 계 294 100.0

2. 변수의 측정
설문문항은 브랜드 커뮤니티 품질 구성요인과 기술수용모형에서 사용된 변수,

그리고 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자들의 이용의도에 대한 문항들로 구성되

었으며 그 내용은 <표 3>과 같다. 사용된 문항들은 선행연구에서 설문의 신뢰

성과 타당성이 검정된 문항들을 기준으로 본 연구에 맞게 약간의 수정과정을

거친 문항들로 구성되었다.
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<표 3> 측정항목의 구성

변 수 측정항목

브랜드

커뮤니티

사이트

품질특성

시스템품질

(6개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트 검색속도(sys1), 접속속도(sys2), 구성의 효과성(s

ys3), 배치의 간결성(sys4), 오류정도(sys5), 정보보안 수준(sys6)

서비스품질

(5개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트 신속한 응답(ser1), 맞춤정보 수준(ser2), 응대정

도(ser3), 서비스 기대와만족정도(ser4), 지속적 서비스 제공정도(ser5)

정보품질

(6개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트의 정보제공 정확성(inf1), 정보와 방문목적의 일

치성(inf2), 정보제공 의미명확성(inf3), 정보충분성(inf4), 정보 최신성(inf

5), 정보 적시성(inf6)

기술수용

모형변수

지각된 용이성

(4개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트의 기능용이성(peu1), 정보획득용이성(peu2), 사

용법학습용이성(peu3), 기능이해의 용이성(peu4)

지각된 유용성

(4개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트의 정보검색유용성(pu1), 정보가 유용함(pu2), 정

보와 사람들의접촉(pu3), 정보의 신속한 검색, 전반적 유용성(pu4)

지각된 플로우

(5개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트의 이용의색다른재미(pf1), 이용의 즐거운 경험

(pf2), 완전히 빠져들게 됨(pf3), 주위를 인식하지못하게열중(pf4), 사용하

고자했던시간초과됨(pf5)

지각된 즐거움

(4개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트참여의 즐거움(enj1), 이용으로 인한생활의 즐거

움(enj2), 이용의 행복감(enj3), 지속적인흥미유지(enj4)

사회적 상호작용

(3개 문항)

브랜드 커뮤니티 사이트를 통한 친분강화(soc1), 참여정도(soc2), 사회적

관계유지(soc3)

이용의도
이용의도

(2개 문항)
브랜드 커뮤니티 사이트 이용 의도(ui1), 실질적 이용 행동(ui2)

3. 요인분석 및 신뢰성 분석
본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 전에 연구모형을 구성하는 척도들의 신뢰

성과 타당성을 검증한 결과는 <표 4>와 같다. 본 연구에서는 설문의 내용타당성을

확보하기 위해 문항의 어귀 및 의미의 명료성 등을 사전에 확인하였으며 기존의

선행연구를 통하여 충분한 정도의 문항을 취합하였다. 그리고 개념타당성 검증을

위해 연구모형에서 제시한 각각의 이론변수들을 요인분석을 통해 분석을 하였다.

또한 각 이론변수에 대한 측정문항의 신뢰도분석을 위해 크론바흐 알파계수를 산

출하여 개별항목과 전체항목에 대한 신뢰성을 평가하였다. 이를 살펴보면 베리맥스

직각회전방법으로 주성분분석으로 요인분석을 수행한 결과 브랜드 커뮤니티 사이

트 품질 특성과 기술수용모형 변수에 대한 탐색적 요인분석에서 모든 변수들의 고

유치가 1이상인 요인으로 묶여졌음을 확인할 수 있으며 각 요인을 구성하고 있는

측정문항의 적재값은 0.6 이상으로 일반적인 기준인 0.5 이상으로 나타났지만 정보

품질 1번 문항, 플로우 1번 문항은 적재값이 0.5 이하로 제거되었다. 요인분석을 통

해 적재된 항목들에 대한 내적일관성 검증을 위해 크론바흐 알파 계수를 계산한
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결과를 보면 연구 변수들의 신뢰도계수는 Nunnally(1978)의 기준인 0.7보다 높아

변수들의 내적일관성이 있는 것으로 볼 수 있다.

<표 4> 측정항목에 대한 요인분석 및 신뢰성 분석

요 인 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 아이겐값 누적분산비율 크론바흐알파

브랜드
커뮤니티
사이트

품질특성

시스템2 0.834 0.204 0.075

4.373 25.724 .903

시스템6 0.807 0.185 0.056

시스템4 0.789 0.313 0.064

시스템1 0.745 0.282 0.109

시스템3 0.733 0.293 0.067

시스템5 0.655 0.463 0.111

서비스4 0.243 0.828 0.137

3.586 46.818 .904

서비스5 0.310 0.807 0.116

서비스3 0.426 0.769 0.050

서비스2 0.384 0.707 0.069

서비스1 0.550 0.592 0.060

정보4 -0.068 -0.072 0.855

3.186 65.557 .819

정보3 0.049 -0.069 0.808

정보5 0.153 -0.013 0.784

정보2 0.035 0.267 0.675

정보6 0.078 0.226 0.652

정보1 0.243 0.349 0.472

기술수용
모형변수

유용성3 0.900 -0.020 0.120 0.057 0.087

2.874 14.371 .861
유용성4 0.871 -0.007 0.115 0.082 0.051

유용성2 0.858 0.001 0.107 0.098 0.106

유용성1 0.655 0.076 0.107 0.137 0.085

즐거움2 -0.014 0.872 -0.013 0.066 0.012

2.814 28.441 .852
즐거움3 0.002 0.856 -0.004 0.059 -0.020

즐거움1 0.056 0.804 0.058 0.090 0.016

즐거움4 0.011 0.787 0.019 0.004 0.000

플로우4 0.146 0.058 0.835 0.002 0.023

2.737 42.124 .772

플로우5 0.150 -0.029 0.772 0.052 0.020

플로우3 0.102 -0.087 0.772 0.097 0.128

플로우2 0.056 0.016 0.755 0.059 0.228

플로우1 0.019 0.112 0.365 0.216 0.044

용이성4 0.065 -0.011 0.064 0.845 0.069

2.735 55.797 .834
용이성3 0.092 0.046 0.125 0.827 0.146

용이성2 0.105 0.085 0.042 0.826 0.123

용이성1 0.128 0.098 0.128 0.672 0.170

상호1 0.058 -0.018 0.103 0.219 0.836

2.184 66.718 .813상호2 0.079 0.066 0.182 0.176 0.833

상호3 0.174 -0.039 0.098 0.094 0.788

이용의도
의도1 0.913

1.666 83.299 .799
의도2 0.913
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4. 변수의 단일차원성 분석
탐색적 요인분석 후 각 요인별 확인요인분석을 실시하였다. 이는 이론적 지식

이나 결과를 가지고 가설형식으로 모형화하고 행렬의 일부원소를 제약할 수 있어

탐색적 요인분석과 차이가 있으며, 측정항목간의 수렴타당성과 판별타당성을 검

증하는데 주된 목적이 있다(김계수, 2006). 모형의 적합성 여부 판정은 절대부합

지수, 증분적합지수, 간명부합지수를 이용한다. 본 연구에서는 확인요인분석에서

세 가지 지수 중에서 모형적합성 판단 여부 기준으로 가장 많이 사용되고 있는

지수를 사용하였다. 각 요인에 대한 확인요인분석 결과는 다음의 <표 5>와 같다.

확인요인분석 결과 정보품질, 용이성, 유용성, 상호작용성, 이용의도는 각각 3

개 문항으로 포화모형을 나타내었으며 시스템품질은 1, 2번 문항, 서비스품질은

1번 문항, 플로우는 1번 문항이 확인요인분석 결과 제거되었다. 따라서 각 차원

의 확인요인분석 결과는 카이자승과 그에 대한 확률치인 p값을 비롯한 모든 지

수들에서 문제가 없는 것으로 나타났다. 연구의 주된 목적인 구조방정식 모형을

구축하는데 판별타당성은 확보되었다고 할 수 있다.

<표 5> 확인요인분석 결과

연구단위 적합도 연구단위 적합도

시스템4
시스템6
시스템5
시스템3

 ²=4.095 df=2, p=.129,
GFI=0.993, AGFI=0.965,

RMR=0.014

유용성3
유용성2
유용성4

포화모형

플로우4
플로우2
플로우3
플로우5

 ²=8.566 df=2, p=.014,
GFI=0.985, AGFI=0.927,

RMR=0.018

서비스4
서비스5
서비스3
서비스2

 ²=5.548 df=2, p=.062,
GFI=0.990, AGFI=0.951,

RMR=0.014
즐거움2
즐거움1
즐거움3
즐거움4

 ²=3.440 df=2, p=.179,
GFI=0.994, AGFI=0.972,

RMR=0.013

정보4
정보5
정보3

포화모형

용이성2
용이성3
용이성4

포화모형
상호2
상호1
상호3

포화모형

의도1
의도2

포화모형

또한 피어슨 상관계수를 이용한 변수들 간의 상호연관성을 검증한 결과 <표

6>과 같이 유의수준 0.05에서 변수들 사이의 상관관계가 없거나 상관관계가 있

더라도 비교적 낮은 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 특히 모든 요인에서 분
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산추출지수(AVE)의 임계치 0.5 이상을 보여 수렴타당성은 확보되었다.

<표 6> 연구변수의 상관관계분석

시스템 서비스 정 보 용이성 유용성 플로우 즐거움 상호작용 행동의도

시스템 0.571

서비스 0.722 0.755

정 보 0.256 0.276 0.754

용이성 0.590 0.437 0.346 0.755

유용성 0.301 0.363 0.102 0.251 0.828

플로우 0.294 0.372 0.312 0.243 0.286 0.650

즐거움 0.125 0.148 0.148 0.137 0.039 0.045 0.694

상호작용 0.536 0.618 0.375 0.364 0.252 0.298 0.023 0.728

행동의도 0.273 0.239 0.175 0.344 0.311 0.338 0.175 0.305 0.830

* 대각영역은 AVE값, 비대각 영역은 변수간의 상관관계

5. 연구모형의 검정결과
본 연구에서 사용된 변수들 간에 어떠한 영향관계를 나타내는지를 검정하기

위해 <그림 4>의 연구모형을 각각 공분산 구조분석을 이용하여 구조모형을 검

정하였다. 구조방정식 모형을 판단해보면 ²=755.360, 자유도(d.f.)=382, p=0.000,

GFI=0.859, AGFI=0.828, NFI=0.857, IFI=0.924, TLI=0.912, RMR=0.046,

RMSEA=0.058를 갖는 모형이 도출되었다.

이 모형은 공분산 구조분석의 일반적인 평가기준을 삼는 지표들과 비교해 볼

때 만족할 만한 수준으로 나타났기 때문에 적절한 것으로 판단된다. 이때 ²은

표본의 수가 증가하면 값이 커지는 경향이 있으므로, 케이스의 수가 모형을 기

각해버리는 문제에 대한 점을 고려하여 여러 가지의 적합도 지표가 제안되고

있다. TLI(Tucker- Lewis Index)는 ²지표의 문제를 보조할 수 있는 지표이다.

TLI의 장점은 자료의 크기에 민감하지 않다는 것이며, 1에 가까울수록 적합성

이 좋다는 것을 의미한다. TLI 지수를 포함한 다른 모형적합도 지수도 대체적

으로 만족할 만한 수준의 값으로 모형적합도가 충족되었다고 볼 수 있으므로

적절한 것으로 판단한다. 본 연구에서 설정한 경로계수에 대한 결과는 다음

<표 7>과 같다.
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<표 7> 구조모형 경로분석 결과

번 호 가 설 Estimate S.E. C.R. P 가설검정 결과

1 시스템품질→용이성 0.888 0.118 7.505 0.000 채택

2 서비스품질→용이성 0.287 0.105 2.735 0.006 채택

3 정보품질→용이성 0.274 0.052 5.311 0.000 채택

4 시스템품질→유용성 0.151 0.130 1.157 0.247 기각

5 서비스품질→유용성 0.274 0.125 2.186 0.029 채택

6 정보품질→유용성 -0.020 0.063 -0.312 0.755 기각

7 시스템품질→플로우 0.025 0.106 0.234 0.815 기각

8 서비스품질→플로우 0.292 0.103 2.829 0.005 채택

9 정보품질→플로우 0.225 0.053 4.266 0.000 채택

10 시스템품질→즐거움 0.120 0.117 1.026 0.305 기각

11 서비스품질→즐거움 0.034 0.112 0.304 0.761 기각

12 정보품질→즐거움 0.067 0.057 1.185 0.236 기각

13 시스템품질→상호작용 0.226 0.093 2.427 0.015 채택

14 서비스품질→상호작용 0.482 0.092 5.255 0.000 채택

15 정보품질→상호작용 0.107 0.045 2.381 0.017 채택

16 용이성→이용의도 0.232 0.073 3.202 0.001 채택

17 유용성→이용의도 0.205 0.056 3.659 0.000 채택

18 플로우→이용의도 0.272 0.077 3.532 0.000 채택

19 즐거움→이용의도 0.235 0.067 3.494 0.000 채택

20 상호작용→이용의도 0.185 0.080 2.321 0.020 채택

6. 실증분석 결과의 정리
본 연구의 실증분석 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 브랜드 커뮤니티 품

질특성이 사용자들의 확장된 기술수용모형 변수에 미치는 영향관계를 살펴보면

브랜드 커뮤니티 사이트 이용자의 지각된 이용용이성에 시스템품질

(estimate=0.888, C.R.=7.505), 서비스품질(estimate=0.287, C.R.=2.735), 정보품질

(estimate=0.274, C.R.=5.311) 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이 결과를 통해 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용자들은 브랜드 커뮤니티의

시스템품질, 서비스품질, 정보품질 등의 품질특성은 모두 이용자의 지각된 이용

용이성을 돕는 품질요인임을 알 수 있다. 특히 시스템 품질특성은 이용용이성을

지각하는데 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자의 지각된 유용성에 서비스품질
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(estimate= 0.274, C.R.=2.186)은 유의한 정(+)의 영향을 미치지만, 시스템품질

(estimate=0.151, C.R.=1.157), 정보품질(estimate=-0.020, C.R.=-0.312)은 모두 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용자는 제공되

는 서비스품질을 통해 유용함을 지각하지만 시스템품질 특성과 정보품질 특성

은 별다른 영향력이 없는 것을 알 수 있다. 이는 이용자들은 브랜드 커뮤니티

사이트에서 제공되는 시스템품질과 정보품질은 기본적이며 당연한 품질로 인식

하여 지각된 유용성에는 영향을 미치지 않는다는 것을 나타낸다.

셋째, 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자의 지각된 플로우에 서비스품질

(estimate=0.292, C.R.=2.829), 정보품질(estimate=0.225, C.R.=4.266)은 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고 시스템품질(estimate=0.025, C.R.=0.234)은

유의하지 않은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 브랜드 커뮤니티 사이트의

이용자들이 커뮤니티 사이트에서 제공되는 서비스와 정보에 의해 점차 사이트

이용에 몰입하게 되고 그러한 행동을 통해 플로우 경험을 나타낸다고 할 수 있

다. 하지만 시스템품질에 대해서 그 영향을 크게 지각하지 않음을 알 수 있다.

넷째, 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자의 지각된 즐거움에 시스템품질

(estimate=0.120, C.R.=1.026), 서비스품질(estimate=0.034, C.R.=0.304), 정보품질

(estimate=0.067, C.R. =1.185)은 모두 유의하지 않은 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용자들은 시스템품질, 서비스품질, 정보

품질 이외에 다른 영향요인들에 의해 이용 중의 즐거움을 지각한다고 할 수 있

다. 본 연구에서 설정한 세 가지 품질특성 이외에 지각된 즐거움에 영향을 미치

는 다른 요인에 대한 연구가 필요할 것이다.

다섯째, 브랜드 커뮤니티 사이트 이용자의 상호작용성에 시스템품질

(estimate=0.226, C.R.=2.427), 서비스품질(estimate=0.482, C.R.=5.255), 정보품질

(estimate=0.107, C.R.=2.381)은 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용자들은 커뮤니티라는 특성에서 상호

작용성을 지각하는데 시스템의 성능, 제공되는 서비스품질 및 제공되는 정보에

대해 모두 상호작용을 지각하는데 유의한 영향을 미치는 요인이라고 할 수 있다.

마지막으로, 브랜드 커뮤니티 사이트 이용의도에 지각된 이용용이성

(estimate=0.232, C.R.=3.202), 지각된 유용성(estimate=0.205, C.R.=3.659), 지각된

플로우(estimate= 0.272, C.R.=3.532), 지각된 즐거움(estimate=0.235, C.R.=3.494),

사회적 상호작용성(estimate=0.185, C.R.=2.321)은 모두 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이는 브랜드 커뮤니티 사이트의 이용행동을 설명하기

위해 확장된 TAM을 이용하는 것이 효과적인 것으로 평가할 수 있다. TAM에
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서 주로 이용되는 지각된 이용용이성과 지각된 유용성외에도 확장된 TAM의

지각된 플로우, 지각된 즐거움 및 커뮤니티 구성원들 간의 상호작용성도 이용의

도를 설명하는 유의미한 변수임을 알 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 시사점
본 연구는 최근 미니홈피나 블로그 같은 1인 미디어 형태의 개인형 커뮤니티

시장이 급속히 성장하는 것에 맞추어 나타난 인터넷 브랜드 커뮤니티 이용자들

의 이용행동을 검증하기 위한 목적으로 연구가 진행되었다. 이를 위해 기존의

여러 선행연구들을 검토하고 인터넷 브랜드 커뮤니티 이용자들에 대한 설문으

로 실증분석을 통해 검정하였다. 앞서 제시한 실증분석 결과를 바탕으로 기업의

측면과 학술적 측면에서의 몇 가지 전략적 시사점을 도출하면 다음과 같다.

첫째, 기업관점의 전략적 시사점은 현재 젊은 층을 중심으로 폭넓게 사용되고

있는 개인형 커뮤니티 사이트인 싸이월드 미니홈피나 네이버의 블로그 등 브랜

드 커뮤니티를 이용하여 자사의 브랜드를 홍보할 수 있는 새로운 홍보채널을

확보할 수 있다는 점이다. 즉, 자사의 브랜드를 홍보하기 위해 기업은 막대한

비용을 지불하고 있지만 TV나 라디오와 같은 기존 매체를 통해서 얻어지는 홍

보효과는 점차 그 효과가 점차 감소하고 있는 실정이며 인터넷이라는 매체를

통해서 많은 광고기법들이 생겨나고 있지만 그 효과도 미미한 상황이다.

이러한 현실에서 새로운 기업의 마케팅 전략으로 브랜드 커뮤니티를 통한 홍

보와 제품이나 서비스를 이용하거나 사용하고자 하는 사람들 간의 구전효과로

활용된다면 저렴한 비용으로 큰 효과를 거둘 수 있을 것으로 생각된다. 연구결

과에서 알 수 있듯이 브랜드 커뮤니티의 특성은 이용자들의 사회적 상호작용성,

즉 같은 브랜드에 관심을 갖는 소비자들 간의 정보교환이나 상호작용을 통해서

브랜드에 대한 이미지 제고내지 강한 구매욕구를 갖게 됨을 고려해보면 브랜드

커뮤니티의 효용가치는 크다고 할 수 있다.

일련의 과정을 살펴보면 브랜드 커뮤니티 이용자는 브랜드 커뮤니티 방문에

많은 비용을 들이지 않고 접근하게 되며 방문을 통해서 자신이 원하는 브랜드

에 대한 정보, 공동의 관심사를 갖는 이용자들 간의 사회적 상호작용과 즐거움

을 통해 지속적인 방문을 통해 만족과 신뢰가 형성되면 해당 브랜드의 제품에

대한 구매의도를 갖게 될 것이고 실질적인 구매로 이어지게 될 것이다. 이렇게

지속적으로 방문한 브랜드 커뮤니티의 제품은 앞의 과정을 통해 실질적인 구매
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에 영향을 미침에 따라 기업의 매출에도 직접적인 영향을 미치는 효과적인 마

케팅 전략으로 채택될 수 있을 것이다.

따라서 기업은 브랜드 커뮤니티 이용자의 이용의도를 높이기 위해 브랜드 커

뮤니티 품질 특성인 시스템품질, 서비스품질, 정보품질에 대한 관리에 힘써야

할 것이다. 특히 인터넷 브랜드 커뮤니티 이용자들은 이용의도에 영향을 미치는

지각된 이용용이성, 유용성, 플로우, 즐거움, 사회적 상호작용성에 전체적으로

서비스품질과 정보품질이 유의한 영향을 미치므로 시스템품질의 개선을 위한

노력과 더불어 제공되는 서비스에 대한 개선과 정보의 정확성, 최신 정보의 제

공에 보다 전략적인 노력을 기울여야 할 것이다. 뿐만 아니라 브랜드 커뮤니티

사이트는 이용자들 간의 상호작용이 중요한 것으로 나타났기 때문에 구성원간

의 커뮤니케이션을 원활하게 운영할 수 있도록 하는 시스템적 측면과 관련 콘

텐츠의 개발에 힘써야 할 것이다.

둘째, 학술적인 시사점으로는 인터넷 브랜드 커뮤니티에 대한 연구가 부족한

상황에서 브랜드 커뮤니티 품질특성을 실증분석을 통하여 시스템품질, 서비스품

질, 정보품질로 구분하여 제시한 것은 추후 연구자들에게 인터넷 브랜드 커뮤니

티에 관한 선행연구로써의 의미를 갖는다고 할 수 있다. 또한 Davis 등(1989)에

의해 제기된 기술수용모형이 많은 연구자들에 의해 확장되어 연구되고 있음을

감안할 때, 본 연구는 브랜드 커뮤니티라는 분야에서 기술수용모형을 초기의 모

형에서 사용된 지각된 용이성, 지각된 유용성 이외에 많은 연구에서 제기된 지

각된 플로우, 지각된 즐거움 변수 이외에 사회적 상호작용성이라는 변수를 추가

하여 기술수용모형의 확장을 하였다는 시사점을 제공할 수 있다. 특히 브랜드

커뮤니티 이용자의 행동에 가장 큰 영향을 미치는 변수로 사회적 상호작용성과

플로우를 제시하였다. 이 두 변수는 커뮤니티 사이트 이용자와 커뮤니티 사이트

운영자 모두에게 중요한 변수이다. 커뮤니티 사이트를 통해 관심사가 같은 사람

들 간의 교류를 통해 그 활동에 빠져들게 되고 그로 인해 브랜드 커뮤니티의

이용에 대한 태도가 개선됨을 알 수 있었다. 따라서 이 두 변수의 효과적인 관

리방안에 대한 노력을 기울여야 할 것이라는 시사점을 제시할 수 있다.

추후연구로는 인터넷 브랜드 커뮤니티에 대한 명확한 분류에 의해 표본을 각

각의 브랜드 커뮤니티에서의 차이를 분석하는 연구로 발전된다면 보다 의미있

는 연구가 될 것이다. 또한 인터넷 활용정도가 높은 집단과 그렇지 않은 집단에

서의 브랜드 커뮤니티 사이트 이용행위는 큰 차이를 나타낼 것이다. 이러한 연

구를 통해 보다 실제적인 마케팅 전략을 도출할 수 있을 것으로 기대된다.
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Abstract

A Study on the Effect of Intention of Usage on Internet Brand

Community Site by the Extended Technology Acceptance Model

2)

An, Un-Suk
*
․Jang, Hyung-Sub

**
․Oh, Jong-Chul

***

As the internet environment develops, internet has already been being

established as important tool of business marketing and branding. The goal of

this study is in search for internet brand community quality characteristics,

testing an effect of internet brand community quality on usage intention of

community user. Data has been collected from 294 respondents during september

of 2006. The questionnaire method was adopted to collect the data for this study.

The research was conducted by using SPSS 12.0 and AMOS 5.0.

It was found that as follows; First, Internet brand communities are characterized

by system quality, service quality, and information quality which are also the

traits of free contents in ordinary websites and on-line community site. Second,

Traits of Internet brand community were related positively to perceived ease of

use, usefulness, flow and social interaction of internet brand community user.

Third, the factor that affects internet brand community usage intention was

perceived ease of use, usefulness, flow, enjoyment and social interaction. Based

on the results, the study offers marketing strategic implications for internet brand

community site provider.

Key Words : Internet Brand Community, TAM(Technology Acceptance

Model), Behavior Intention

*   Associate Professor, Dept. of Business Administration, Namseoul University

**  Associate Professor, Dept. of Business Administration, Bucheon University

*** Lecturer, Dept. of Business Administration, Bucheon University, Corresponding Author

94  經營情報硏究 第28券 第2號


