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본 연구는 관계혜택과 브랜드 동일시에 관한 탐색적 연구로서 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 알려져 온 관계 혜택과 브랜드 동일시를 함께 고찰하려는 데에 목적이 있다. 관계 혜택과 

브랜드 동일시는 각각 충성도와 유의한 관계가 있는 것으로 잘 알려져 왔으나, 그들 간의 관계를 

함께 살펴본 연구는 거의 없는 실정이다. 한편으로는 카드산업에서 관계혜택이 중요한 전략적 요

소인 동시에 최근에는 브랜드 개성과 이미지를 카드에 연결시키려는 시도를 하고 있다. 따라서 본 

연구에서는 관계 혜택과 충성도와의 관계를 브랜드 동일시가 매개할 것으로 보고 그 영향을 탐색

하였다. 결과적으로 관계혜택 차원, 즉 확신적 혜택과 특별대우혜택이 개인적 동일시와 사회적 동

일시에 영향을 미치고, 개인적 동일시가 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 확신적 

혜택은 충성도에 직접적인 영향도 있는 것으로 나타났다.

핵심개념: 관계혜택, 브랜드 동일시, 충성도, 확신적 혜택, 특별대우 혜택, 개인적 동일시, 사회적 

동일시

*     본 연구는 2009년도 국민대학교 교내연구비를 지원받아 수행된 연구임.

**    국민대 경영대학 조교수, 주저자

***   국민대 경영대학 석사

****  국민대 경영대학 조교수, 교신저자

***** 국민대 경영대학 전임강사



156  한국마케팅저널 제12권 제2호 2010년 7월

Ⅰ. 서 론

금융, 통신을 포함한 대부분의 서비스 산업은 

이미 성숙기에 들어섰다. 기업 간의 경쟁이 치

열하고 시장은 포화상태로 기업 브랜드 간의 

차별성이 줄어들었으며, 이에 따라 서비스 기업

은 현 고객과의 관계를 유지하고 지속함으로써 

충성도를 이끌어내려는 노력을 하고 있다(김문

구, 2001). 고객 유지를 위해 구체적으로는 고

객 이탈을 방지하고 서비스를 지속적으로 이용

하도록 하며, 기존 고객의 긍정적인 구전 활동

을 촉진시키고, 수익을 높이기 위한 교차판매에 

노력을 기울인다. 또한 서비스와 관련된 다양한 

제품들을 출시하고, 멤버십 프로그램을 통해 포

인트 마케팅을 실시하고 있다. 

신용카드와 직불카드의 경우도 비슷한 양상

을 보인다. 한국에서 신용카드와 직불카드의 보

유율이 높아지고 있다. 한국은행의 2008년도 

자료에 따르면, 우리나라에서 국민 1인당 보유

하고 있는 신용카드와 직불카드의 수는 평균 

3.78장으로 미국에 이어 세계에서 두 번째이다. 

이는 2007년에 비해 0.29장이 증가한 것이다

(한국은행, 주요국 지급결제 통계, 2008.8). 또

한 지난 2000년에는 한 세대 전에 이미 시장에 

선보여졌던 신용카드가 히트상품으로 선정되었

으며, 카드결제 단말기는 유통과 외식업계에서 

필수 요소로 자리 잡았다 (주간경제, 2003). 이

렇듯 시장이 포화상태로 접어들면서 서비스 산

업에서와 마찬가지로, 공격적인 시장점유율 확

장 전략이 아닌, 기존 고객의 지갑점유율을 높

이는 전략이 필요하게 되었다. 치열한 경쟁 하

에서 고객과의 관계관리, 즉 기존 고객을 유지

하기 위한 노력이 기업의 경쟁우위를 획득하기 

위한 수단으로 인식되고 있다(McKenna, 1991; 

Reichheld, 1993; Vavra, 1992). 고객과의 강

한 관계 구축이 기업에게 경제적인 이득을 가

져올 수 있기 때문이다(Cram, 1994; Payne, 

1994). 

이뿐 아니라 신용카드와 직불카드가 최근 그 

브랜드의 감성적 부분을 부각시키고 있다. 예를 

들어 KB카드나 현대카드에서는 유명디자이너의 

디자인을 사용하거나 혹은 브랜드의 개성을 강

조하기 위해 디자인에서부터 차별화한다. BC카

드는 신용카드에 고객이 선호하는 향기를 품을 

수 있는 제품도 선보이고 있다. 비록 제품 자체

가 크게 눈에 보이는 것이 아님에도 불구하고 

브랜드 개성을 살리고 이미지화하여 고객의 감

성에 어필하는 전략이 강조되고 있다. 이는 소

비자들의 변화에서 비롯된 것으로, X세대를 거

쳐 Y세대로 갈수록 소비자들이 감성적이고 자

기 표현이 강해지고 있다는 것이다(김우성, 허

은정 2007). 따라서 지갑 속에 주로 머무는 신

용카드나 직불카드가 소비자의 라이프스타일을 

대변하고자 이 카드의 디자인이 변화하고 있다. 

이렇듯 디자인에서의 차별화는 개인의 이미지

와 개인이 속하고자 하는 멤버쉽을 보여줄 수 

있는 것으로 브랜드 동일시를 이용한 예라 볼 

수 있다. 이와 동시에 이들 카드사들은 각기 자

주 사용하는 고객들을 위한 특별대우 혜택을 

제안하고 있다. 스포츠를 선호하는 고객을 위한 

카드는 스포츠관련 업체에서 카드를 사용할 경

우 할인우대 서비스가 있다거나 포인트를 더 

많이 지급하는 방식을 예로 들 수 있다.  

따라서 본 연구는 주로 관계혜택이 중요시되
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어 온 신용카드와 직불카드 산업에서 관계혜택 

뿐 아니라 브랜드 동일시가 함께 강조될 때, 이

들이 고객의 충성도에 어떻게 영향을 미칠 것

인가를 살펴보고자 한다. 소비자는 브랜드를 소

비하면서 브랜드 이미지와 연상작용을 통하여 

개인적 정체성을 창조, 발전시키며 (Richins, 

1994), 자아개념을 타인과 커뮤니케이션할 때 

자아와 브랜드 간의 연결(Escalas, Bettaman 

2003)이 필요하고, 따라서 자아개념을 잘 반영

하는 브랜드를 선호하게 된다.  

따라서 본 연구에서는 관계혜택과 브랜드 동

일시를 함께 살펴보고자 한다. 관계혜택이 충성

도와 상관관계가 있음은 많은 연구 결과에서 

나타나고 있다 (Gwinner, Gremler,  and 

Bitner 1998; 김유경, 이형룡, 이형봉 2007; 안

우규, 이용기, 하한국 2002). 또한 브랜드 동일

시와 충성도와의 관계에 대해 많은 연구들이 

진행되어 왔다 (Berry 2000; Graeff, 1996; 

Long and Shiffman, 2000; Rio et al. 2001; 

Underwood et al., 2001; 박주영, 최인혁, 장

경숙, 2001). 그러나 관계혜택과 브랜드 동일시

를 함께 살펴본 연구는 매우 적다. 서비스 산업

의 특성상, 눈에 보이거나 손에 잡히는 뚜렷한 

제품이 존재하지 않기 때문에 브랜드의 중요성

이 매우 크며, 특히 점점 개인을 표현하는데 주

저하지 않는 Y세대들이(김우성, 허은정 2007) 

주고객으로 자리잡고 있으므로, 카드 사용에 있

어서도 관계혜택 뿐만 아니라 브랜드 동일시의 

어떤 차원이 어떻게 함께 소비자의 충성도에 

영향을 미칠 것인가를 살펴보는 것은 중요하다

고 할 수 있다. 본 연구를 통하여, 카드 사용이 

보편화되어 있는 이 시점에 더 많은 고객을 유

치하고 유지하기 위해 소비자들의 카드사용에 

영향을 미치는 요인을 파악하고자 한다. 소비자

가 카드를 선택하고 사용하는데 있어 심리적 

의사결정 과정을 파악하는데 유용한 자료가 될 

것으로 생각된다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 관계혜택이론과 브랜드 동일시

관계 혜택(relational benefit)은 기업이 고객

과의 관계를 발전시켜 일정기간 관계가 유지되

면 고객에 대한 이해가 높아짐으로써 기업이 

고객에게 제공할 수 있게 되는 혜택을 의미한

다 (Adelman, Ahuvia, and Goodwin, 1994; 

Beatty et al., 1996; Bitner, 1995; Gwinner 

et al., 1998). 고객은 반복된 쇼핑으로 인한 친

감, 특별대우 등과 같은 혜택(Darden and 

Dorsch, 1990)을 얻을 수 있으며, 이러한 혜택

은 고객이 그 이후에 구매의사결정을 내릴 때 

영향을 미치게 된다(Haley, 1968; Gutman, 

1982). 관계혜택은 두 가지 혹은 세 가지 차원

으로 구분된다. 보통 세 차원으로 구분할 경우

에는 확신적 혜택, 사회적 혜택, 특별대우 혜택

(Barnes, 1994; Bendapudi and Berry 1997; 

Gwinner et al., 1998)으로 구분된다. 두 차원

으로 구분되기도 하는데, Beatty et al.(1996)

은 백화점 판매원과의 관계를 가진 고객들에 

대한 연구에서, 시간절약, 편의성, 패션조언, 그

리고 더 나은 구매결정 등의 기능적 혜택과 판

매원과 접한 관계에 대한 즐거움 등의 사회
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적 혜택으로 구분하였다. 이 두 구분 방식을 살

펴보면, 사회적 혜택은 같고, 기능적 혜택은 확

신적 혜택과 특별대우혜택을 함께 포함하고 있

다. 따라서 본 연구에서는 관계 혜택을 확신적 

혜택, 사회적 혜택, 특별대우혜택의 세 차원으

로의 구분을 따르고자 한다. 사회적 혜택(social 

benefits)은 고객이 느끼는 직원과의 친 성, 

개인적인 친분, 우정과 같은 사회적 관계를 의

미한다(Buttle, 1996; Czepiel, 1990). 이는 고

객과 서비스 제공자간의 상호작용의 결과 

(Barnes, 1994; Berry, 1995; Czepiel, 1990)

로 고객이 서비스 제공자에게 받은 소속감, 인

지, 친근감, 우정 그리고 사회적 지원 등이 포

함된다. 이러한 사회적 혜택은 고객과 종사원간

의 개인적인 유대관계의 정도가 높은 서비스에

서 나타나게 된다 (Gwinner et al, 1998). 관

계혜택으로서 사회적 혜택이 하나의 차원으로 

포함되나, 카드 산업을 대상으로 하는 본 연구

에서는 카드 제품 사용에 있어 카드사의 직원

들과 직접적인 접촉은 거의 없고 주로 서비스

센터로 전화 통화가 접촉방식의 주를 이루기 

때문에 직원과의 상호작용이 제한적이므로 연

구모형에서 제외하였다. 

브랜드 동일시는 사회 정체성 이론 (Social 

Identity Theory: Tajfel, 1981)에 바탕을 두고 

있다. 개인은 각자 자기 자신에 대한 아이디어

와 느낌, 즉, 자아개념을 갖게 되며, 이 자아개

념은 소비활동에 영향을 미치게 된다. 개인은 

자신의 이미지와 부합되는 상품을 구매하고 소

비함으로써 자신에 대한 일관성을 유지하게 되

어 안정감을 얻는다는 것이다(Rio et al. 2001).

Graeff(1996)는 브랜드 동일시를 실제 자아

이미지와 브랜드 이미지와의 일치인 실제적 동

일시와 이상적 자아이미지와 브랜드 이미지와

의 일치를 의미하는 이상적 동일시로 구분하였

다. 자아개념의 두 가지 차원(Tajfel, 1981)인 

사회적 정체성과 개인적 정체성을 연관지어 브

랜드 동일시를 연구한 Rio et al. (2001)은 브

랜드 동일시를  개인적 브랜드 동일시와 사회

적 브랜드 동일시로 구분했다. 사회적 브랜드 

동일시는 브랜드가 소비자가 소속하고자 하는 

집단이나 현재 소속된 집단의 멤버임을 표현할 

수 있는 도구로서 작용하는 경우(Long and 

Shiffman, 2000)를 말하며, 개인적 브랜드 동

일시는 수줍음, 지적임 또는 친절함 등과 같은 

어떤 특성이나 특징에 따라 자신을 범주화하는 

개인적 정체성과 브랜드를 유사하게 지각하는 

것을 말한다 (Rio et. al 2001).  

따라서 일정기간 관계를 맺고 있는 고객에게 

기업 또는 종업원이 비관계적인 고객과 차별적

인 대우를 제공함으로서 발생하는 혜택

(Gwinner et al., 1998)인 특별대우혜택은 개

인적 동일시와 사회적 브랜드 동일시를 강화시

킬 수 있을 것이다. 

고객들은 다른 고객과 달리, 긴 줄을 기다리

지 않거나 조금 더 할인혜택을 받거나, 고객의 

구체적 요구사항을 서비스 제공자들에게 수용

하도록 하게 되며(Berry 1995; Gwinner et 

al., 1998), 이러한 경험은 개인이 어떤 집단에 

속해 있음을 드러내는 표현방식이 될 수 있다. 

따라서 소속집단 혹은 희구집단의 구성원으로 

표현하고자 하는 사회적 브랜드 동일시(Long 

and Shiffman, 2000)가 강화될 수 있는 것이

다. 특정 브랜드에서 일정기간의 관계가 지속됨
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으로 인해 서비스 업그레이드(Crosby, 1991)나 

서비스 확장(Berry, 1983)과 같은 차별적인 대

우를 받으면, 이를 통해 소속하기를 원하거나 

이미 소속된 집단을 드러낼 수 있게 되고, 또한 

그와 더불어 이러한 특별대우는 개인이 선호하

는 부가 서비스나 그에 대한 가격할인 등을 통

해 개인의 개성과 라이프스타일을 표현하는 데

에도 도움이 될 수 있다. 자신에 대한 특성, 개

성을 통해 자신을 범주화(Rio et. al 2001)하려

는 경향은 개인화된 서비스의 특별대우로 강화

될 수 있는 것이다. 따라서 특별대우혜택은 개

인적 동일시와 사회적 동일시에 긍정적인 관계

가 있을 것으로 예측된다. 

H1: 특별대우혜택은 개인적동일시에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

H2: 특별대우혜택은 사회적동일시에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

 

확신적 혜택은 고객들이 서비스 제공자와 지

속되는 관계로 인하여 서비스에 대한 신뢰와 

확신을 경험함으로서 불안감을 감소시키고, 편

안함 또는 안정감을 느끼게 되는 것을 말한다

(Sheth and Parvatiyar, 1995; Berry, 1995; 

Gwinner et. al, 1998). 이러한 위험감소는 서

비스 제공자가 약속을 이행하고 그 수준이 고

객의 기대수준에 맞게 채워지는 가, 그에 따라 

고객이 신뢰할 수 있는 가에 따라 결정된다

(Barness, 1994; Bitner, 1995; Gronroos, 

1990). Morgan and Hunt(1994)는 신뢰를 교

환 관계에 있어서 파트너가 해를 끼치지 않고 

약속을 충실히 이행할 것에 대한 확신으로 정

의하였으며, 또한 교환 관계에 있어 중요한 변

수로 강조하였다.  

개인적 브랜드 동일시는 소비자가 어떤 브랜

드들에 대해 자신의 자아개념과 유사함을 느끼

는 것이다(Tajfel, 1981). 만약 서비스에 대해 

위험이 낮고 제대로 약속을 지킬 것으로 믿는 

신뢰가 커지면, 그러한 서비스에 대한 이미지가 

개인의 이미지 표현 수단이 될 수 있다. 개인적 

브랜드 동일시는 자아개념을 잘 반영하고 표현

할 수 있는 제품이나 브랜드에 자신을 동일시

하고 선호하게 된다는 것(Rio et al. 2001)을 

의미하기 때문에, 확신적 혜택은 개인적 브랜드 

동일시에 긍정적으로 영향을 줄 것이다. 

또한 확신적 혜택으로서의 브랜드에 대한 안

정감과 신뢰는 개인의 사회적 정체성을 표현할 

수 있는 수단으로서 브랜드를 더 강화할 수 있

다. Underwood et al.(2001)은 브랜드와 고객 

간의 감정적 결합의 메커니즘으로서 사회적 브

랜드 동일시를 제안하고 있다. 브랜드는 고객이 

사회적으로 중요하게 여기는 가치가 무엇인지 

찾아내고 이를 전달함으로써 고객들과의 감정

적 결합을 이끌어 낼 수 있고, 감정적 결합이 

이루어 질 때 강력한 브랜드로서 자리매김 할 

수 있게 된다(Berry 2000). 일정기간 지속된 

관계를 통해 쌓여온 신뢰와 안정감은 사회적으

로 개인의 소속감을 표현해주는 브랜드에 대해 

감정적 결합을 강화시킬 수 있는 것이다. 따라

서 확신적 혜택은 개인적 동일시와 사회적 동

일시와 긍정적인 관계가 있을 것으로 예측된다. 

H3: 확신적 혜택은 개인적 브랜드 동일시에 

긍정적 영향을 미칠 것이다.
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H4: 확신적 혜택은 사회적 브랜드 동일시에 

긍정적 영향을 미칠 것이다.

2.2 충성도

충성도는 제품이나 서비스의 재구매 행동 뿐

만 아니라 기업, 제품 및 서비스에 대한 애착 

등의 감정상태를 포함한다. 즉, 애착 또는 애정

의 감정을 가지고, 선호하는 제품이나 서비스를 

재구매하거나 상점에 단골고객이 되려는 성향

과 경쟁사의 노력에도 불구하고 동일 제품이나 

서비스를 재구매하려는 경향(Dick and Basu, 

1994)으로 정의된다. 

충성도에 대한 연구는 행동론적, 태도론적, 

통합론적 관점에서 이루어져 왔다(Dick and 

Basu, 1994; Jacoby and Chestnut, 1978). 행

동론적 관점의 충성도는 특정점포에 대해 일정

기간 소비자가 반복적으로 구매하는 경향으로 

정의되며, 이때 충성도는 구매빈도로 측정한다. 

태도론적 접근방법은 점포 선호 또는 심리적 

몰입에 초점을 두고 있다. 즉, 특정한 것에 대

한 호의적인 태도로, 구매의도, 즉, 미래의 구매

가능성으로 파악한다. 마지막으로 통합적인 관

점은 앞의 두 가지 접근방법 중 한 가지만으로

는 충성도를 충분히 설명할 수 없다고 보고

(Tepeci, 1999), 행동적인 방법과 태도적인 접

근방법을 종합하여 정의하는 것으로, 충성도를 

포괄적으로 이해할 수 있다는 점에서 바람직한 

접근방법이라 주장된다(Jacoby and Chestnut, 

1978).  

이렇듯 충성도는 반복 구매 이상의 의미를 

지니는 것으로(Jacoby and Chestnut, 1978), 

충성도가 높은 고객은 브랜드와 관계를 수립하

게 되는 것이라 볼 수 있다(Fournier 1998). 

즉 충성도가 높은 고객은 장기간에 걸쳐 그 기

업의 제품이나 서비스를 재구매하고, 타인에게 

추천하는 구전활동을 하며 프리미엄 가격을 지

불하는 한편 기업의 입장에서는 이들에 대한 

정보를 축적하게 됨으로 인해 더 나은 서비스

를 제공하게 되는 관계가 성립하게 되며 이는 

기업의 이익으로 나타난다. 신용카드회사의 경

우 단골고객 5%를 추가로 유지하면 회사수익은 

2배로 증가(한국경제, 2002)하게 되며, 반면 새

로운 고객을 확보하는 비용은 단골고객을 유지

하는 비용의 5배가 든다(Benjamin, 1993). 따

라서 고객관계관리는 기업에게 높은 이익을 주

기 때문에 경쟁이 치열한 환경 하에서 매우 중

요한 이익창출의 수단으로 인식되고 있다. 

따라서 관계에서 발생되는 확신적 혜택과 특

별대우 혜택은 기업의 이익 창출에 매우 중요

한 요인이며, 앞의 가설에서 설명한 바대로, 관

계혜택과 충성도와의 관계는 브랜드 동일시가 

매개 역할을 할 것으로 예상하였다. 즉, 특별대

우 혜택의 경우 지속된 관계로 인해 얻게 되는 

특별한 대우가 개인의 라이프스타일이나 개성, 

사회적 소속감에 긍정적인 관계가 있을 때 브

랜드 동일시가 강화되어 충성도를 높이게 될 

것으로 예상되는 것이다. 특별대우 혜택이 많이 

제공된다 하더라도 이 혜택이 개인의 라이프스

타일이나 개성과 일치하지 않는다면 혜택으로 

지각할 지라도 긍정적인 반응을 유도하는 역할

을 할 수 없을 것이라 판단되는 것이다. 

한편 확신적 혜택의 경우에는 역시 앞서 설

명된 바대로 신뢰감과 안정감이 개성이나 라이
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프스타일, 또한 사회적 가치의 표현으로서 브랜

드 동일시에 영향을 미치고 이를 통해 충성도

를 높일 것으로 예상하는 동시에, 또한 충성도

에 대한 직접적인 영향이 예상된다. 관계유지에 

있어 신뢰의 중요성은 이미 잘 알려져 있다 

(Morgan and Hunt, 1994). 확신적 혜택은 고

객이 느끼는 신뢰 및 안정감으로 고객의 만족

과 유의한 긍정적 관계가 있을 뿐만 아니라

(Hennig-Thuarau et al., 2002), 충성도에도 

독립적으로 영향을 미치는 것으로 밝혀져 왔다 

(Gwinner et al., 1998). 따라서 확신적 혜택, 

신뢰의 역할은 확신적 혜택은 충성도와 직접적

인 정의 관계가 있을 것으로 예상된다. 

브랜드 동일시와 충성도와의 관계 또한 여러 

연구에서 밝혀진 바 있다. 소비자는 자신이 동

일시하는 브랜드에 대해서는 기업의 브랜드 향

상 노력을 예의 주시하게 되고, 이러한 기업의 

노력이 가시화될 때 그 기업 및 브랜드에 대한 

높은 애호도를 보이게 된다(이유재, 라선아, 

2002). 서문식, 김유경(2003)은 커뮤니티 브랜

드 로열티를 높이기 위하여 브랜드 공동체의 

하부차원인 브랜드 커뮤니티와의 동일시를 증

가시키는 것의 중요함을 시사하였다. Graeff 

(1996)는 소비자의 자아 이미지와 브랜드 이미

지가 일치할수록 브랜드에 대한 긍정적 태도가 

형성된다고 하였다. 브랜드 개성의 자기표현, 

독특함, 매력성이 강할수록 브랜드 동일시를 느

끼고, 이러한 브랜드 동일시는 브랜드 충성도에 

긍정적으로 유의한 영향을 미친다(김정구 

2002). 따라서 소비자는 브랜드를 통해 자신을 

표현하고, 자아이미지와 일치하는 이미지, 즉 

브랜드 동일시가 높은 브랜드에 호감과 애착을 

느끼게 되며, 그 브랜드를 지속적으로 구매할 

확률이 높다(이유재, 라선아 2002). 

H5: 확신적 혜택은 충성도에 긍정적 영향을 

미칠 것이다.

H6: 개인적 브랜드 동일시는 충성도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

H7: 사회적 브랜드 동일시는 충성도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 자료 수집 및 측정항목

본 연구를 위하여 직불카드와 신용카드 이용

자들을 대상으로 연구를 진행하였다. 신용/직불 

카드의 경우 개인당 보유율이 높고, 지속적으로 

이용하게 되는 서비스로 고객과의 관계를 유지하

고 개개인의 개성을 드러내는 도구로서 자리매김

하려고 많은 노력을 기울이고 있기 때문에 본 연

구와 가장 적합하다고 판단되었다 (한국은행, 주

요국 지급결제 통계, 2008.8). 본 연구의 표본은 

서울시내 대학의 학부 학생 및 대학원생들로 구

성하였다. 학생들은 대학생과 대학원생들로 대학 

문화에 속해있어 나이에 편차가 적으며, 있더라

도 Y세대들의 특성인 개인을 표현하고자 하는 

문화에 익숙한 집단이므로 본 연구에 알맞다고 

판단하였다. 학생의 경우, 직불카드의 사용이 많

을 것으로 예측되었으나 사용카드 비율을 살펴보

았을 때 직불카드 대 신용카드가 60 대 40 정도 

(표 1 참조)인 것으로 나타났으며, 또한 직불카
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변수 구분 빈도 비율(%)   

성별
남자 102 51.8

여자 95 48.2

연령

20대 157 79.7

30대 14 7.1

40대 17 8.6

50대 이상 9 4.6

사용카드비율
직불카드 116 58.9

신용카드 81 41.1

월평균 결제금액

10만원 미만 20 10.2

10만원~50만원 미만 114 57.9

50만원~100만원 미만 46 23.4

100만원 이상 17 8.6

합계 197 100

<표 1> 표본 구성

드의 마케팅 전략이 일반 신용카드와 마찬가지로 

고객의 특성에 맞게 각기 다른 서비스와 마일리

지 특혜 등 차별화된 서비스를 제공하기 때문에 

학생들의 입장에서 개성을 드러내거나 라이프스

타일에 맞는 카드를 선택할 수 있으므로 관계혜

택과 브랜드 동일시가 주요 변수인 본 연구에 적

합하다고 판단하였다. 총 203부의 설문이 실시

되었고, 불성실한 응답의 설문 6부가 제거되어 

총 197부의 표본으로 분석을 실시하였다.   

3.1.1 표본의 특성 

설문에 응한 표본의 인구통계적 특성은 다음

과 같다 (<표 1> 참조). 표본의 성별은 남자 

102명(51.8%), 여자 95명(48.2%)로 나타났고, 

나이는 20대가 157명(79.7%), 30대가 14명

(7.1%), 40대가 17명(8.6%), 50대 이상이 9명

(4.6%)를 차지하였다. 학력은 고졸이상 29명

(14.7%), 대학교 재학 및 졸업 154명(78.2%), 

대학원 재학 및 졸업이 14명(7.1%)이다. 직업

은 학생이 117명으로 가장 많은 59.4%를 차지

하였고, 다음은 회사원(일반기업, 전문직)이 64

명으로 32.5%였고, 그 외 공무원이나 자영업 

등이 16명(8.1%)이었다. 전체카드의 월 평균 

결제 금액은 10만원에서 50원 미만이 114명

(57.9%)로 가장 큰 비율을 차지하였고, 뒤를 이

어 50만원 이상 100만원 미만이 46명(23.4%), 

10만원 미만이 20명(10.2%), 100만원 이상이 

17명(8.6%)로 나타났다. 주요 사용카드가 직불

카드와 신용카드의 비율이 59%와 41%로 직불

카드가 약간 많은 것으로 나타났다.  

3.1.2 측정항목의 평가

각 변수들의 측정항목은 기존 연구에서 추출

하여 7점 리커트 척도를 이용하였다. 관계혜택

은 Henning-Thurau, Gwinner and Gremler 

(2002)의 연구에서 확신적 혜택과 특별대우 혜
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항목 α
표준화 적재량 

(표준오차)

critical 

ratio

다중상

관자승

합성

신뢰도

평균분

산추출

확신적

혜택

사용 중인 카드사의 직원은 매우 진실하고 믿음

이 간다. 

사용 중인 카드사의 서비스는 신뢰할만하다.

사용 중인 카드사는 매우 정직하다.

.874

0.737

0.897 (.117) 

0.881 (.101)

12.033***

11.945***

0.543

0.805

0.776

0.77 0.53

특별대

우혜택

카드사는 다른 대부분의 고객에게 하지 않는 특

별한 서비스를 나에게 제공한다. 

나는 다른 고객이 제공받지 못하는 할인을 제공

받는다. 

.928
0.916 (.080) 

0.945

11.913*** 0.839

0.894
0.84 0.73

개인적

동일시

사용 중인 카드는 나의 이미지와 일치한다.

사용 중인 카드는 나의 가치관과 일치한다.

사용 중인 카드는 나의 라이프스타일과 일치한다. 

사용 중인 카드는 나의 성격과 일치한다. 

.917

0.782

0.886 (.087)

0.917 (.097)

0.839 (.085)

13.974***

14.589***

13.013***

0.611

0.785

0.842

0.703

0.83 0.55

사회적

동일시

사용 중인 카드는 다른 사람에게 내가 어떤 사람

인지를 표현해 준다.

사용 중인 카드는 내가 속한 사회적 그룹이미지

와 일치한다.

.898
0.915 

0.890 (.066) 14.537***
0.838

0.792
0.77 0.63

충성도

다음 번에도  지금 사용 중인 카드를 계속 사용

할 것이다.

사용 중인  카드에 대해 긍정적으로 이야기 할 

것이다.

다른 사람에게 사용 중인 카드를 추천 할 것이다.

.865

0.784 

0.874 (.074)

0.835 (.083)

12.830***

12.290***

0.615

0.765

0.696 

0.74 0.49

주) *** p<0.001

<표 2> 측정항목 신뢰도와 확증적 요인분석 결과 

택 측정항목들을 추출하였으며, 브랜드 동일시

는 이유재, 라선아(2002), Rio et al. (2001), 

Tsai (2005)의 연구에서 사용된 항목들을 이용

하여 개인적 브랜드 동일시와 사회적 브랜드 

동일시를 구분하여 측정하였다. 충성도는 안우

규, 이용기, 하한국(2002)의 연구에서 추출하여 

이용하였다. 

측정항목들은 SPSS 14.0의 신뢰성 분석과 

AMOS 7.0을 이용하여 확증적 요인 분석 

(confirmatory factor analysis)을 실시하여 신

뢰도와 타당성을 검증하였다. <표 2>에서 보는 

바와 같이, 측정항목들의 신뢰성(Cronbach's α) 

값은 가장 낮은 값이 .874와 가장 높은 값이 

.928로 모두 .7 이상(Nunnally 1978)으로 내적 

일관성이 있는 것으로 나타났다. 

측정항목들의 적합성 및 타당성과 측정모델

의 적합성을 확인하기 위하여, 각 변수를 측정

하는 항목들과 변수들을 하나의 측정 모형에 

포함시켜 확증적 요인분석을 실시하였다. 측정 

모형의 분석 결과는 모형은 χ²(67)=188.388 

(p= .000), GFI=.886, AGFI=.821, CFI=.941,  

RMSEA=.096 이었으며, 따라서 본 연구의 측

정모형에 대한 적합성은 전반적으로 수용할 만

한 수준으로 판단할 수 있다.  



164  한국마케팅저널 제12권 제2호 2010년 7월

가설 경로
표준화

경로계수
표준오차 Critical Ratio P 검증

H1 특별대우혜택→개인적 동일시 .285 .054 3.937  *** 채택

H2 특별대우혜택→사회적 동일시 .405 .074 5.463  *** 채택

H3 확신적 혜택→개인적 동일시 .393 .084 5.023  *** 
채택

H4 확신적 혜택→사회적 동일시 .285 .106 3.828  *** 채택

H5 확신적 혜택→충성도 .197 .084 2.819  ** 채택

H6 개인적 동일시→충성도 .620 .113 6.175  *** 
채택

H7 사회적 동일시→충성도 .038 .072 .448  .654 기각

주) *** p<0.001, ** p<0.005, * p<0.01

<표 3> 경로계수 

또한 각 항목들은 [표 2]에서 보이는 바대로 

요인별 표준화 요인 적재량이 모두 0.5 이상이

고, Critical ratio 가 2이상으로 모두 유의하므

로 집중타당성이 있는 것으로 판단되며 

(Anderson and Gerbing 1988),  합성신뢰도

(Composite Reliability)와 평균분산추출

(Average Variance Extracted) 또한, 합성신

뢰도는 모두 0.7 이상(배병렬 2007), 평균분산

추출도 대부분 0.5이상(배병렬 2007)이고 충성

도의 경우에만 약간 밑도는 정도이다. 그러나 

충성도의 경우, 다른 변수와 마찬가지로 측정항

목들의 합성신뢰도와 Cronbach alpha 값이 모

두 높고, 다중상관자승(Squared Multiple 

Correlation)도 0.5 이상으로 적합한 수준이라 

볼 수 있다. 따라서 측정항목의 신뢰도와 타당

성은 수용할 만한 수준으로 볼 수 있다. 

Ⅳ. 가설 검증

가설을 검증하기 위하여 AMOS 7.0을 이용

하여 측정항목을 모두 포함하여 공변량구조모

형 분석을 실시하였다. 가설로 설정된 연구모형

은 <그림 1>과 같다. 

<그림 1> 연구모형 

분석 결과, 연구 모형의 전반적인 적합도는 χ

²(68)=188.670 (p=.000), GFI=.886, AGFI=,824 

CFI=.942, RMSEA=.095 로 만족할 만한 수준

으로 판단되었다. 

각 경로를 살펴본 결과, 브랜드 동일시와 관

계혜택 간의 관계는 모두 유의하였으며, 확신적 

혜택과 특별대우혜택이 개인적 동일시와 사회

적 동일시에 정의 영향을 미치고, 개인적 동일
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시가 충성도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한 확신적 혜택의 충성도에 대한 직접적인 

영향도 유의한 것으로 나타났다. 그러나 사회적 

동일시와 충성도와의 관계는 유의하지 않은 것으

로 나타나, 가설 7은 기각되었다. 각 경로에 대

한 구체적인 경로계수는 다음의 <표 3>과 같다.

분석 결과를 살펴보면, 특별대우혜택은 개인

적 동일시와 사회적 동일시에 긍정적 영향을 

주는 것으로 나타났다. 즉, 가설에서 예측한 바

와 같이, 각 카드별로 남과 다른 특정 개인에게 

주어지는 특별대우 및 서비스에 대한 혜택을 

강하게 지각할수록 그 혜택이 스스로가 생각하

는 개인의 개성과 이미지, 라이프스타일과 일치

한다고 느끼게 될 뿐만 아니라, 이러한 혜택이 

또한 사회적으로 개인이 속해있다고 느껴지는 

집단 혹은 소속하고 싶은 집단의 표현으로서도 

작용한 것으로 볼 수 있다.   

한편, 확신적 혜택 역시 개인적 동일시와 사

회적 동일시에 긍정적인 영향을 주는 것으로 

나타났다. 즉, 카드사의 서비스와 직원에 대한 

믿음, 카드사의 정직함을 더 많이 느낄수록, 개

인의 성격, 라이프스타일 등과 일치한다고 느끼

게 되며, 사회적으로도 남들에게 자신을 표현할 

수 있는 수단으로 느끼고, 자신이 속한 사회적 

집단을 표현한다고 느끼게 됨을 알 수 있다. 확

신과 신뢰의 중요성은 많은 연구에서 강조되어 

왔듯이(Gwinner et al., 1998; Hennig- 

Thuarau et al, 2002), 서비스에 대한 확신적 

혜택 또한 충성도에 직접적으로 영향을 주는 

것으로 나타났다.   

또한 충성도는 개인적 동일시가 강해질수록 

높아지는 것으로 나타났다. 즉, 사용하고 있는 

카드가 개인의 성격, 라이프스타일, 개성 등을 

잘 표현한다고 느낄수록 더 많이 사용하고 이

를 남에게 추천하며 긍정적인 구전을 하려는 

경향이 크다는 것이다. 그러나 가설에서 예측한 

것과 달리, 사회적 동일시는 충성도에 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 남들에게 자신을 

잘 보여줄 수 있거나, 소속 집단을 표현하는 수

단이라는 역할은 카드 사용에 있어 유의한 영

향력은 없는 것으로 나타난 것이다. 이는 카드

가 외부적으로 가시성이 적고, 본 연구가 학생

을 대상으로 하기 때문에 연구결과에서 카드의 

남들에게 드러나는 역할이 크지 않았다고 보여

진다. 그보다는 개인적인 취향이나 개인 스스로

의 라이프스타일과의 일치성이 크게 작용하는 

것으로 볼 수 있다.        

요약하면, 관계혜택과 충성도의 관계에 있어 

브랜드 동일시의 매개역할은 브랜드 동일시의 

두 차원 중 개인적 동일시를 통해 이루어짐을 

알 수 있다. 확신적 혜택과 특별대우혜택은 개

인적 동일시와 긍정적인 관계가 있고, 이를 통

해 충성도를 높이게 된다. 그러나 관계혜택인 

특별대우혜택과 확신적 혜택이 클수록 사회적 

동일시를 증가시키게 되지만, 이를 통해 충성도

를 높이게 되지는 않는다는 것을 알 수 있다. 

또한 신뢰와 확신은 서비스산업에서 매우 중요

한 요소임을 다시 한 번 확인 할 수 있다. 

    

Ⅴ. 결론 및 논의 

본 연구는 카드사에서 제공하고 있는 관계혜

택 뿐만 아니라 고객이 지각하는 브랜드와의 
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동일시 정도에 대해 함께 살펴보았다. 관계 혜

택을 확신적 혜택과 특별대우 혜택으로 구분하

고 브랜드 동일시는 개인적 브랜드 동일시와 

사회적 브랜드 동일시로 구분하여 이 두 차원

의 관계혜택과 두 차원의 브랜드 동일시가 각

기 어떠한 구조로 충성도에 영향을 미치는 지

를 살펴보았다. 일정기간의 관계가 유지되면서 

주어지는 혜택들은 그 혜택이 브랜드 동일시를 

강화시키면, 그에 따라 충성도를 높이게 된다는 

브랜드동일시의 매개 역할 구조를 고찰해 보았

으며, 본 연구 결과를 토대로 다음의 결론을 도

출할 수 있다. 

첫째, 개인적 브랜드 동일시가 카드 사용에 

대한 의사결정에 중요한 역할을 한다는 점이다. 

서비스 산업에서 서비스 품질과 관계혜택이 매

우 중요한 요인으로 자리잡아 왔고, 따라서 카

드사에서도 특정 목표 고객에 따라 각기 다른 

혜택을 제공하여 왔다. 물론 눈에 보이지 않는 

서비스의 특성상 브랜드 인지도를 높이는 것 

또한 매우 중요하게 여겨져 왔으나, 카드 자체

의 브랜드 개성을 추구하기 시작한 것은 얼마 

되지 않았다. 표준화된 경로계수를 살펴보면 개

인적 브랜드 동일시가 충성도에 미치는 영향이 

확신적 혜택의 영향보다 큰 것으로 나타났다. 

대부분의 표본이 20대이며 표본이 모두 대학 

문화에 속해 있는 집단으로서 향후 주요 고객

이 될 이들은 개인의 개성과 이미지를 표현할 

수 있는 카드의 사용을 선호한다고 볼 수 있다. 

지갑 속에서만 존재하는 카드 또한 그 브랜드 

개성과 이미지 창출이 매우 중요한 역할을 한

다는 것이다. 

따라서 본 연구 결과를 바탕으로 마케팅관리

자들은 확신적 혜택뿐만 아니라 개인적 동일시

의 중요성을 알고 이를 증가시키도록 노력해야 

한다. 몇몇 카드사의 카드 디자인이나 카드에 

감성을 실으려는 시도는 이러한 연구모형에 비

추어 볼 때 시의적절한 것으로 판단할 수 있다. 

특히 본 연구의 표본이 연령대가 낮기 때문에 

대학생 및 대학원생 집단을 목표고객으로 하는 

경우 향후 마케팅 전략을 수립함에 있어 카드

의 브랜드 이미지와 개인의 개성을 잘 맞추는 

노력이 필요하다고 하겠다. 

둘째, 개인적 동일시를 높이기 위해 확신적 

혜택과 특별대우 혜택이 모두 긍정적인 영향을 

미친다는 점이다. 특별대우 혜택과 차별화된 서

비스는 개인의 라이프스타일, 개인의 정체성와

의 일치성을 높여 충성도를 높일 수 있게 된다. 

또한 일정기간 유지된 관계에서 오는 신뢰와 

안정감 역시 개인적 동일시를 높이는 요인이 

될 수 있다. 따라서 특별대우 혜택과 신뢰 및 

안정감을 개인의 정체성과 이미지, 개성과 연결

시키려는 노력이 필요할 것이다. 

셋째, 확신적 혜택의 중요성이 다시 한 번 확

인되었다. 확신적 혜택은 카드사에 대한 신뢰와 

안정감으로서 고객이 제공받는 서비스에 대한 

신뢰가 개인적 동일시에 영향을 미치는 것은 

물론, 직접 충성도에도 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 기업과 고객 간의 관계에서 발생하게 

되는 서비스에 대한 확신과 신뢰, 안정감이 높

을수록 그 브랜드의 이미지와 개인이 동일시되

는 느낌을 강화하여 충성도를 높일 뿐만 아니

라 그 자체가 충성도를 높이는 요인이라는 것

이다.  

그러나 본 연구에서 예상했던 것과 달리, 사
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회적 동일시는 충성도와 유의한 관계가 나타나

지 않았다. 본 연구는 신용카드와 직불카드 이

용자 모두를 대상으로 하였으며, 표본 구성면에

서 20대가 가장 많은 학생들이 대부분이었다. 

20대 학생들은 대부분 아직까지 사회적인 위치

가 정해지지 않은데다가, 사회적 동일시를 유도

하는 카드사의 전략은 주로 상위 계층에 속해 

있음을 강조하기 때문에, 20대들이 사회적 동

일시를 느껴도 그로 인해 충성도까지 높아지지

는 않은 것으로 해석해 볼 수 있다. 즉, 20대 

학생들에게는 일정기간 유지된 관계에서 오는 

신뢰나 안정감, 그리고 특별대우 혜택이 사회적 

동일시를 강화시킴에도 불구하고, 충성도로 연

결되지는 않았다. 오히려 개인적 동일시가 충성

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 

것이다.  

한 가지 집고 넘어가야 할 점은 본 연구가 

직불카드와 신용카드를 함께 살펴보았다는 것

이다. 직불카드가 신용카드와 마찬가지로 고객

의 라이프스타일에 따라 차별화된 서비스를 제

공하고 있기 때문에 브랜드동일시와 관계혜택

과의 관계를 고찰하는 본 연구에 의미가 있다

고 판단하였다. 따라서 브랜드 동일시와 관계혜

택과 관련없는 다른 요인의 효과가 영향을 미

칠 수 있음을 고려하여, 추가적으로 신용카드 

주 사용자와 직불카드 주사용자를 구분하여 분

석하여 보았다. 연구모형 결과는 직불카드의 경

우(표본수 116) χ²(68)=145.631 (p=.000), 

GFI=.856, AGFI=,777 CFI=.937, RMSEA=.100 

이었으며, 신용카드의 경우(표본수 81) χ

²(68)=130.191 (p=.000), GFI=.827, AGFI=,733 

CFI=.929, RMSEA=.107 로 RMSEA 값이 1과 

같거나 약간 초과하는 수준이었다. 대부분의 결

과치는 통합 데이터를 사용한 본 연구 결과와 

다른 점이 거의 없었으며, 한 가지 차이점은 직

불카드 사용자의 경우에만 확신적 혜택이 충성

도에 영향이 없는 것으로 발견되었다. 이는 직

불카드의 경우보다 신용카드의 경우에 확신적 

혜택이 중요한 요인임을 나타내는 것으로 해석

할 수 있으나 표본 수가 적다는 점과 RMSEA

값이 약간 높은 점을 감안할 때 향후 좀 더 정

교한 연구가 필요할 것으로 보인다. 직불카드와 

신용카드는 그 사용방식과 특성에 차이가 있으

므로 이를 따로 구별하여 연구모형에 차이가 

있는지 확인하는 연구가 필요할 것이다. 대학생

층을 주목표고객으로 하는 경우 그들이 쉽게 

이용할 수 있는 직불카드에 대한 전략 수립에

도 도움이 될 것으로 여겨진다. 또한 각 연령대

별, 카드 종류별로 구분하여 그 차이를 살펴보

는 것도 흥미로운 연구가 될 것이다. 향후 연령

대별로 구분하여 풍부한 표본을 대상으로 연구

를 한다면 각 연령대별 차이를 파악하고 그에 

맞는 마케팅 전략을 수립하는데 도움이 될 것

이다.     

또한 본 연구는 카드산업을 대상으로 대학문

화에 속해 있는 학생들을 주 표본으로 한 연구

로서 일반화하는 데에는 한계가 있다. 카드 산

업에서 주 고객으로 성장할 대학생 및 대학원

생들의 성향을 살펴 본 것으로 향후 카드 산업

의 마케팅 전략 수립에 도움이 될 것으로 보이

나, 대학생들만으로 국한시키기 보다는 카드 사

용량이 많은 직장인과 일반인을 대상으로 하여 

살펴보는 것이 더 많은 함의를 도출해 낼 수 

있을 것이다.  
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본 연구에서는 카드 서비스의 경우 고객과 

직원간의 접촉이 적다는 특성 때문에 관계혜택 

중 하나의 차원인 사회적 혜택이 제외되었다. 

따라서 향후 연구로서 다른 여러 서비스 산업

을 살펴 세 가지 차원의 관계 혜택을 함께 살

펴본다면 흥미로운 비교가 가능할 것이다. 

본 연구는 관계혜택과 브랜드동일시, 그리고 

충성도의 관계를 살펴보았다. 본 연구에서는 브

랜드 동일시와 충성도의 직접적인 관계가 보고

되었기 때문에 상품이용에 대한 고객 만족도는 

종속변수로서 연구모형에 포함시키지 않았다. 

그러나 브랜드 동일시와 충성도 연구에 만족도

가 또한 주요 변수로 자주 포함되므로 향후 연

구에는 카드사에 대한 만족도, 브랜드 동일시로 

증가하게 되는 고객 만족도와 충성도의 관계에 

대해 연구를 하는 것도 의미가 있을 것이다. 
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An Exploratory Study on the Effects of Relational Benefits and Brand 
Identity: mediating effect of brand identity
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Abstracts

Most of the service industries including finance and telecommunications have become 

matured and saturated. The competitions have become severe while the differences among 

brands become smaller. Therefore maintaining good relationships with customers has been 

critical for the service providers.  

In case of credit card and debit card, the similar patterns are shown. It is important for them 

to maintain good relationships with customers, and therefore, they have used marketing 

program which provides customized services to customers and utilizes the membership 

programs. 

Not only do they build and maintain good relationships, but also highlight their brands from 

the emotional aspects. For example, KB Card or Hyundai Card uses well-known designers' 

works for their credit card design. As well, they differentiate the designs of credit cards to 

stress on their brand personalities. BC Card introduced the credit card with perfume that a 

customer would like. Even though the credit card is small and not shown to public easily, it 

becomes more important for those companies to touch the customers' feelings with the brand 

personalities and their images.  

This is partly because of changes in consumers' lifestyles. Y-generations becomes highly 

likely to express themselves in many different ways and  more emotional than X-generations. 

For the Y-generations, therefore, even credit cards in the wallet should be personalized and 
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well-designed. In line with it, credit cards with good design can be seen as an example of 

brand identity, where different design for each customer can be used to recognize the 

membership groups that customers want to belong.   

On the other hand, these credit card companies offer the special treatment benefits for 

those customers who are heavy users for the cards. For example, those customers who love 

sports will receive some special discounts when they use their credit cards for sports related 

products. 

Therefore this study attempted to explore the relationships between relational benefits, 

brand identification and loyalty. It has been well known that relational benefits and brand 

identification lead to loyalty independently from many other studies, but there has been few 

study to review all the three variables all together in a research model. Furthermore, as 

reviewed above, in the card industry, many companies attempt to associate the brand image 

with their products to fit their customers' lifestyles while relational benefits are still playing an 

important role for their business. 

Therefore in our research model, relational benefits, brand identification, and loyalty are all 

included. We focus on the mediating effect of brand identification. 

From the relational benefits perspective, only special treatment benefit and confidence 

benefit are included. Social benefit is not applicable for this credit card industry because not 

many cases of face-to-face interaction can be found.

From the brand identification perspective, personal brand identity and social brand identity 

are reviewed and included in the model. 

Overall, the research model emphasizes that the relationships between relational benefits 

and loyalty will be mediated by the effect of brand identification. The effects of relational 

benefits which are confidence benefit and special treatment benefits on loyalty will be realized 

when they fit to the personal brand identity and social brand identity.    

In the research model, therefore, the relationships between confidence benefit and social 

brand identity, and between confidence benefit and personal identity are hypothesized while 

the effects of special treatment benefit on social brand identity and personal brand identity are 

hypothesized. Loyalty, then, is hypothesized to have positive relationships with personal brand 

identity and social brand identity. 

In addition, confidence benefit among the relational benefits is expected to have a direct, 
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positive relationship with loyalty because confidence benefit has been recognized as a critical 

factor for good relationships and satisfaction.  

Data were collected from college students who have been using either credit cards or debit 

cards. College students were regarded good subjects because they are in Y-generation 

cohorts and have tendency to express themselves more. Total sample size was two hundred 

three at the beginning, but after deleting those data with many missing values, one hundred 

ninety-seven data points were remained and used for the model testing. 

Measurement items were brought from the previous literatures and modified for this 

research. To test the reliability, using SPSS 14, chronbach's α was examined and all the values 

were from .874 to .928 exceeding over .7. Using AMOS 7.0, confirmatory factor analysis was 

conducted to investigate the measurement model. The measurement model was found good fit 

with χ²(67)=188.388 (p= .000), GFI=.886, AGFI=.821, CFI=.941,  RMSEA=.096.  

Using AMOS 7.0, structural equation modeling has been used to analyze the research model. 

Overall, the research model fit were χ²(68)=188.670 (p= .000), GFI=.886, AGFI=,824 CFI=.942, 

RMSEA=.095 indicating good fit. 

In details, all the paths hypothesized in the research model were found significant except for 

the path from social brand identity to loyalty. Personal brand identity leads to loyalty while 

both confidence benefit and special treatment benefit have a positive relationships with 

personal and social identities. As well, confidence benefit has a direct positive effect on 

loyalty. 

The results indicates the followings.

First, personal brand identity plays an important role for credit/debit card usage. Therefore 

even for the products which are not shown to public easy, design and emotional aspect can be 

important to fit the customers' lifestyles. Second, confidence benefit and special treatment 

benefit have a positive effects on personal brand identity. Therefore it will be needed for 

marketers to associate the special treatment and trust and confidence benefits with personal 

image, personality and personal identity. Third, this study found again the importance of 

confidence and trust. 

However interestingly enough, social brand identity was not found to be significantly related 

to loyalty. It can be explained that the main sample of this study consists of college students. 

Those strategies to facilitate social brand identity are focused on high social status groups 
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while college students have not been established their status yet.

Key words: Relational benefit, Brand identification, Loyalty, Confidence benefit, Special 

treatment benefit, Social brand identification, Personal brand identification




