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요  약  온라인 커뮤니티는 기업이 고객과의 관계형성, 유지, 발전을 위해 중요한 방법이 되고 있다. 본 논문에서는 
온라인 브랜드 커뮤니티 특성 및 의식이 소비자 커뮤니티의 충성도와 구매의도에 어떠한 영향을 미치는가를 연구하
였다. 온라인 브랜드 커뮤니티 특성 요인으로 커뮤니티 명성, 사회적 실재감, 즐거움, 상호작용성을 고려하였다. 온라
인 브랜드 커뮤니티 의식으로는 멤버십, 영향력, 정서적 유대, 욕구의 충족을 구성변수로 제시하였다. 연구 결과 온라
인 브랜드 커뮤니티는 고객과 브랜드와의 관계를 공고히 하여 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미치고, 결국 고객과 
기업 관계를 발전시켜 기업에게 경쟁적 우위와 전략적 자원의 원천을 제공할 수 있음을 알 수 있었다.
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Abstract  In recent years, online brand community has become an important means for firms to make, maintain 
and improve their relationship with the customer. Customers or would-be customers discuss, learn about the 
products and share passion together. In this paper, we investigate the effects of the online brand community's 
characteristics and its perception on customer royalty to the community and purchase intention of consumers for 
the products. Variables of online brand community's characteristics include community reputation, social presence, 
pleasure, and interactivity. For those of the community's perception, we consider membership, influence, 
emotional band, and fulfillment of desire. Findings show that the online brand community has indeed positive 
effects on the brand equity by enhancing the relation between consumers and brand, ultimately providing firms 
with strategic resources and competitive advantage. Managerial implications are discussed.
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1. 서론

온라인 커뮤니티의 활동이 보편화되면서 온라인 커뮤

니티에 대한 연구가 활발히 진행되고 있을 뿐 만 아니라 

기업의 마케팅 부분에서도 관심이 커지고 있다. 인터넷

을 기반으로 한 온라인 커뮤니티를 통한 마케팅은 접근

성, 상호작용성, 비용의 측면에서 과거 전통적인 방법의 

마케팅에 비해 보다 높은 효율을 제공해주며, 제품 판매 

촉진, 판매경로, 시장도달시간, 고객서비스, 상표이미지, 

고객관계 등과 같은 기본 마케팅 활동을 개선시키고, 신

제품 개발, 새로운 사업에 대한 새로운 기회를 제공해준

다. 이처럼 온라인 커뮤니티는 단순히 정보를 교류하거

나 친목을 도모하는 등을 넘어, 기업의 마케팅 활동에 능

동적인 부분을 차지하고 있는 것이다[10].

특히, 특정 브랜드를 중심으로 소비자의 관심과 경험

을 공유하며 상호작용이 이루어지는 브랜드 커뮤니티

(Brand community) 에 대한 영향력과 관심은 높아지고 
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있다.

지리적인 공간을 넘어 특정한 브랜드를 사랑하는 사

람들 간에 형성된 사회적 관계의 공동체인 브랜드 커뮤

니티는 소비자들이 자발적으로 특정 브랜드를 좋아해서 

만든 모임들,, 기업이 주체가 되어 브랜드 사용자나 잠재

사용자들을 모아 만든 모임들도 포함된다. 또한 기업과 

커뮤니티 회원인 소비자들 간의 관계, 회원과 회원의 관

계 강화를 통하여 브랜드 자산을 구축하며, 브랜드의 충

성도에도 긍정적인 영향을 미친다. 브랜드 커뮤니티 활

동을 통해 형성된 공동체 의식과 문화적 경험은 브랜드 

충성도와 함께 브랜드 애호도도 높일 수 있다.

이러한 추세에 힘입어 온라인 커뮤니티 관련 분야의 

연구가 활발하게 진행되어 왔지만 게임 커뮤니티에서의 

소비자 행동[19], 커뮤니티 형성과 유지에 관한 연구[1], 

온라인 커뮤니티 상호작용성을 높이기 위한 HCI 프레임

워크[16] 등에 관련된 연구가 수행되었을 뿐 커뮤니티의 

특성 및 의식의 브랜드 충성도에 미치는 영향에 관한 연

구는 부족한 실정이다 

따라서 본 논문에서는 온라인 브랜드 커뮤니티 관련 

연구 분야에서 논의되지 않는 온라인 브랜드 커뮤니티의 

특성 및 의식 요인으로 커뮤니티 명성, 사회적 실재감, 즐

거움, 상호작용성을 구성요인으로 도출하고, 브랜드 충성

도에 미치는 영향을 밝혀내고자 한다.

이 같은 연구를 통해 최근 브랜드 커뮤니티를 통한 기

업체의 브랜드 커뮤니티에 대한 관리와 이를 활용한 전략

적 방안 수립 등에 대한 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

2. 관련연구

2.1 온라인 브랜드 커뮤니티

온라인 커뮤니티가 기업의 마케팅 활동에 도입되어 

활용되는 경우 온라인 브랜드 커뮤니티라 불리게 된다. 

온라인 브랜드 커뮤니티는 사이버 공간을 기반으로, 인

터넷 등 컴퓨터를 매개로 한 커뮤니케이션을 통해 상호

작용하고, 특정의 브랜드에 관련된 공통된 이해관계나 

관심을 가진 사람들의 집단으로 정의하였다[5]. 온라인 

브랜드 커뮤니티는 기존의 전통적인 커뮤니티와 비교하

여 온라인이라는 공간의 특성과 소비자들이 원하면 언제

든지 자발적으로 실시간으로 접속하여 이루어질 수 있다

는 측면에서 보다 많은 상호작용이 가능하며 자유롭다. 

온라인 커뮤니티가 가지고 있는 명성은 해당 온라인 

커뮤니티의 평판과 유명정도라고 할 수 있다[7].  온라인 

환경에서 명성과 관련된 대표적 연구([25])에서 명성이 

온라인 구조에서 가장 중요한 역할을 수행하는 구성 요

인으로 제시하고 있으며, 온라인 커뮤니티가 소속되어 

있는 웹사이트의 명성과 해당 커뮤니티의 유명도 커뮤니

티 구성원들의 참여와 이용자 몰입을 결정지을 것이라고 

가정하고 있다.

사회적 실재감(Social presence)의 개념은 1976년에 

처음 연구되었다. 사회적 실재감은 커뮤니케이션 매체가 

사회 정서적으로 면대면 커뮤니케이션과 비슷하게 지각

되는 정도를 뜻한다[27]. 즉, 커뮤니케이션 상호작용에서 

다른 이용자들과 관련되어 있다고 느끼는 정도를 말한다.  

사회적 실재감에 관한 연구를 살펴보면  기업에서 제

공하는 온라인 주문 및 상품정보에 대한 서비스를 제공

하기 위해 커뮤니티 형태와 같은 웹사이트를 통해 정보

를 제공하고 있지만 고객들이 세부적인 사항들에 대해 

질의를 할 경우 해당 질의에 대한 답변 형태에서 실재감

이 결여되어 있는 것으로 조사되었다[22]. 즉, 사회적 실

재감이 결여된 환경에서는 참여자들이 비인간적인 경험

을 할 것이며, 결국 다른 참여자들과의 정보공유의 정도

도 감소할 것이다. 이렇듯 풍부한 사회적 실재감의 형성

은 커뮤니티가 영구적으로 운영되기 위해 필수적인 요건

이 된다고 할 수 있다. 

즐거움에 관한 연구는 정보기술수용 영향요인으로 지

각된 즐거움이 정보수용에 중요한 요인임을 주장하였다

[14]. 

상호작용성이란 인간이 어떤 주어진 환경에의 어떤 

사물이나 사람 혹은 존재물(Entities)들과 행하는 모든 

행위를 의미하며, 이러한 행위의 가능성을 제공하는 매

체를 의미한다[24]. 

Rafaeli는 상호작용성이 성공적인 웹사이트에서의 중

요한 영향 요인임을 주장하였다[27]. 상호작용성은 새로

운 제품이 계획되고 필요조건들이 충족되기 위한 수단으

로서 소비자들의 태도형성에 중요한 영향력을 미치고 있

는 것이다.

2.2 온라인 브랜드 커뮤니티 의식

커뮤니티 의식(Sense of community)이라는 개념은 

주로 심리학 분야에서 많은 연구가 진행되었다. 커뮤니

티 의식은 커뮤니티 노력을 판단하는 기준으로 제시되었
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으며 심리학과 사회학 분야에서 많은 연구들이 수행되어 

오고 있다. 일반적으로 사용되고 있는 커뮤니티 의식의 

구성 요소는 연대감과 같은 동질성과 소속감 및 충족감

과 같은 지역성을 포함한 것으로 언급된다. 이는 대다수

의 연구 내용이 커뮤니티 의식을 단일한 지역사회 의식

으로 규정 한데서 비롯되고 있다[11]. 

가상공간에서 형성된 온라인 커뮤니티는 접근 가능성

과 편리함, 익명성 등의 특성으로 구성원들의 사회적 관계

에 대한 지속적인 몰입과 자신의 행동에 대해 책임의식이 

낮기 때문에 오프라인 커뮤니티보다 온라인 커뮤니티 구

성원들이 커뮤니티 의식을 형성하는 데에는 많은 어려움

이 따른다. 심리학 분야에서는 커뮤니티 의식을 측정하기 

위한 항목을 개발하기 위해 꾸준히 노력해 왔다.

전통적인 커뮤니티에서 적용되었던 커뮤니티 의식 지

표가 실제 온라인 커뮤니티 상에서도 적용이 가능한지 

살펴보는 것은 마케팅 측면에서 구성원들의 소속감과 책

임감을 높일 수 있으며, 더 나아가 온라인 브랜드 커뮤니

티 충성도에도 중요한 영향을 미치기 때문이다[2][6].

McMillan 과 Chavis([26])는 기존 연구들을 토대로 

Sarason([28])의 심리적 커뮤니티 의식(PSC: 

Psychological Sense of Community)을 기초로 실증적 

연구를 통해 커뮤니티 의식을 측정할 수 있는 커뮤니티 

의식지수(SCI : Sense of Community Index)를 개발하고 

이들의 타당성과 신뢰성을 입증한 바 있다[8]. 커뮤니티 

의식을 소속감(구성원이 커뮤니티에 대해서 느끼는 소속

감), 영향력(구성원들이 커뮤니티에서 서로에게 중요함

을 느끼는 정도), 욕구의 통합 또는 충족(결속을 통해서 

구성원들의 욕구가 충족될 것이라고 느끼는 믿음), 정서

적 유대감(구성원들이 서로 결속되어 있다고 느끼는 감

정)의 네 차원에서 구분하였다.

정유진, 김상욱이 커뮤니티 의식에 대해서 정리한 바

에 따르면, 소속감은 구성원이 커뮤니티에 대해 느끼는 

소속감으로 정의되며 소속감이란 커뮤니티 내부와 외부

를 구분하는 경계와 상징체계, 그리고 소속감 획득을 위

한 개인적 투자를 통해서 형성되며 구성원에게 정서적 

안정감과 소속감, 커뮤니티 동일시 의식을 갖게 해준다

고 할 수 있다[11][14].

영향력은 구성원들이 커뮤니티에서 중요함을 느끼는 

정도를 나타내는 것으로서, 영향력은 같은 시간 속에 구

성원과 집단을 포함하여 이 둘이 양방향으로 작동하는 

개념으로 개인에 대한 집단 영향력과 집단에 대한 개인

의 영향력을 발휘하며, 다른 커뮤니티와 비교되는 자신

들만의 커뮤니티 힘을 발휘한다는 의식을 의미한다.

욕구의 통합과 충족은 결속을 통해서 구성원들의 욕

구가 충족될 것이라고 느끼는 믿음으로 정의된다. 커뮤

니티 내에서 자신들의 욕구를 충족하면서 함께 타인들의 

욕구도 충족된다는 의식이며, 공유된 감정적 연결은 구

성원들이 집단 감정을 인식하고 있고 경험하고 있다는 

느낌을 말하며, 이는 부분적으로 공유하는 역사에 기초

하고 있다. 구성원은 커뮤니티에 참여함으로써, 구성원 

지위 획득, 다른 구성원과의 상호작용을 통한 각종 효익 

등 다양한 욕구에 대한 충족을 경험한다[15].

정서적 유대감은 커뮤니티 구성원들이 역사, 시간, 장

소, 경험 등을 공유하고, 공동체 생활의 역경과 성공에서 

비롯된 정서적인 지원을 의미한다[17]. 구체적으로 정서

적 유대감은 상호작용의 양과 질에 의해서 결정된다[25].

2.3 온라인 브랜드 커뮤니티 충성도

인터넷상에서의 브랜드 커뮤니티의 등장으로 인하여 

브랜드 자산의 개념이 기존의 전통적인 소비자와 브랜드

간의 쌍방간의 관계에서 소비자-브랜드-소비자의 삼각

관계로 보다 넓은 범위로 확장될 필요성이 있다. 브랜드 

커뮤니티는 브랜드 자산의 구성요소인 지각된 품질, 브

랜드 충성도, 브랜드 인지도, 브랜드 연상에 직접적으로 

영향을 미침으로써, 기존의 소비자 브랜드 충성도에 대

한 정의를 변화시키고 있다[18][20]. 이러한 측면에서 강

한 브랜드 커뮤니티의 형성은 브랜드 충성도와 브랜드 

몰입에 영향을 줄 뿐만 아니라 이를 강화시킬 수도 있다

는 것이다[23]. 온라인 커뮤니티의 가치가 높아지고 활성

화되기 위해서는 적정 수준의 회원들이 확보된 후에는 

회원들의 빈번한 방문, 적극적인 참여, 그리고 높은 기여 

수준이 더욱 중요하다고 할 수 있다. 

이와 같이 기존의 연구를 살펴보면 주로 온라인 커뮤

니티 자체의 충성도에 영향을 미치는 요인들을 밝히려하

거나 온라인 커뮤니티의 성과를 높이는 방안을 모색하는

데 한정되어 있을 뿐, 온라인 브랜드 커뮤니티를 중심으

로 그 역할과 효과를 검증하기 위한 연구는 거의 이루어

지지 않고 있다. 본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 충성도

를 높일 수 있는 영향요인과 커뮤니티 충성도를 증대시

킴으로써 나타날 수 있는 결과요인을 밝히고자 한다.
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3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 논문은 온라인 브랜드 커뮤니티 특성과 브랜드 커

뮤니티 의식 요인을 파악하여 커뮤니티에 대한 충성도 

및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하기 위하여 

[그림 1]과 같은 연구모형을 설계하였다.

[그림 1] 연구 모형

3.2 연구가설 및 변수의 조작적 정의

Kotler는 브랜드를 기업의 제품, 서비스를 식별하고, 

경쟁기업의 제공물과 차별화되는 것이며, 기업이 소비자

에게 더 좋은 특성, 편익, 품질 및 서비스를 지속적으로 

제공하겠다는 약속을 의미한다고 밝혔다[21]. 온라인에

서는 정보에 대한 불확실성이 높기 때문에 브랜드는 소

비자의 판단에 큰 영향을 미친다. 또한 점포 명성이 높을

수록 점포 충성도는 커지며, 브랜드 명성이 브랜드 충성

도에 영향을 줌으로써 소비자의 지각된 위험을 줄인다

[13]. 따라서 소비자는 높은 명성의 브랜드를 가진 브랜

드 커뮤니티에 자주 방문할 것이라 기대된다. 또한 브랜

드 커뮤니티 의식에 영향을 미칠 것이다. 

온라인 환경에서 명성과 관련된 대표적 연구로 

McKnight et al.는 명성이 온라인 구조에서 가장 중요한 

역할을 수행하는 구성 요인으로 제시하고 있으며, 온라인 

커뮤니티가 소속되어 있는 웹사이트의 명성과 해당 커뮤

니티의 명성도 커뮤니티 구성원들의 참여와 이용자 몰입

을 결정지을 것이라고 가정하고 있다[25]. 결국 커뮤니티 

명성은 커뮤니티 평가의 중요한 척도가 되는 것이다.

사회적 실재감(social presence)에 관한 논의는 이전부

터 이루어져 왔으며, 멀리 떨어진 학습자들(learner)에게 

공동체 의식(sense of community)을 형성하는 중요한 요

인으로 연구되었다. 수많은 온라인상점들이 인간적인 따

뜻함(human warmth)이 부족하고, 무감정적임을 문제로 

제기하면서 사교적인 풍부한 묘사와 사진 등을 통하여 

기업에 대한 사회적 실재감을 높임으로써 이는 구매의도

에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 증명하였다.

즐거움에 관한 연구로 Al-Gahtani & King은 정보기

술수용 영향요인으로 지각된 즐거움이 정보수용에 중요

한 요인임을 주장하였다[14]. 또한 Webster & 

Martocchio는 학생과 정보시스템 이용자에 관한 연구를 

통해 즐거움이 친밀감과 높은 상관관계를 형성하는 것을 

검증한 바 있다[29]. 이렇듯 온라인 환경에서의 즐거움은 

비즈니스 웹사이트에서의 성공적인 구성요인 중의 하나

로 평가된다[23].

브랜드 커뮤니티 구성원들 간에 서로 의견이나 정보

를 교환하는 상호작용성이 증가함에 따라 구성원들은 서

비스를 보다 자주 이용하게 되고, 브랜드 커뮤니티 활동

에 좀 더 시간을 투자하게 된다. 최은미의 연구에서는 상

호작용성이 온라인 커뮤니티 지속적인 관계를 형성할 수 

있는 중요한 특성이라고 하였으며, 높은 상호작용성은 

몰입과 재방문 의도를 높이기 때문에 충성도에 긍정적인 

영향을 준다[4][12]. 따라서 높은 상호 작용성은 커뮤니티 

지속적인 관계를 형성하는 중요한 특성이며 몰입과 재방

문 의도를 높여 커뮤니티 의식에 중요한 영향을 미칠 것

이다.

위와 같은 근거를 바탕으로 브랜드 커뮤니티 특성과 

브랜드 커뮤니티 의식사이에 관한 가설을 다음과 같이 

설정하였다.

H1 : 브랜드 커뮤니티 명성은 브랜드 커뮤니티 맴버십

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H2 : 브랜드 커뮤니티 사회적 실재감은 브랜드 커뮤니

티 멤버십에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H3 : 브랜드 커뮤니티 즐거움은 브랜드 커뮤니티 멤버

십에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H4 : 브랜드 커뮤니티 상호작용성은 브랜드 커뮤니티 

멤버십에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H5 : 브랜드 커뮤니티 명성은 브랜드 커뮤니티 영향력

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H6 : 브랜드 커뮤니티 사회적 실재감은 브랜드 커뮤니

티 영향력에 정(+)의 영향을 줄 것이다.
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응답자의 인구통계학적 특성 빈도 퍼센트

성별

남성 108 47.4

여성 120 52.6

합계 228 100.0

연령

25세이하 38 16.7

30세이하 70 30.7

35세이하 62 27.2

36세이상 58 25.4

합계 228 100.0

<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성

H7 : 브랜드 커뮤니티 즐거움은 브랜드 커뮤니티 영향

력에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H8 : 브랜드 커뮤니티 상호작용성은 브랜드 커뮤니티 

영향력에 정(+)의 영향을  줄 것이다.

H9 : 브랜드 커뮤니티 명성은 브랜드 커뮤니티 정서적 

유대에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H10 : 브랜드 커뮤니티 사회적 실재감은 브랜드 커뮤

니티 정서적 유대에  정(+)의 영향을 줄 것이다.

H11 : 브랜드 커뮤니티 즐거움 브랜드 커뮤니티 정서

적 유대에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H12 : 브랜드 커뮤니티 상호작용성은 브랜드 커뮤니

티 정서적 유대에 정(+)의 영향을  줄 것이다.

H13 : 브랜드 커뮤니티 명성은 브랜드 커뮤니티 욕구

의 충족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H14 : 브랜드 커뮤니티 사회적 실재감은 브랜드 커뮤

니티 욕구의 충족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H15 : 브랜드 커뮤니티 즐거움은 브랜드 커뮤니티 욕

구의 충족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H16 : 브랜드 커뮤니티 상호작용성은 브랜드 커뮤니

티 욕구의 충족에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

커뮤니티 의식은 McMillan과 Chavis([26])가 전통적 

커뮤니티의 연구결과로 제안한 소속감, 욕구의 통합 또

는 충족, 정서적 유대감 등이 온라인 커뮤니티에서도 커

뮤니티 충성도, 웹사이트와의 동일시, 커뮤니티 몰입, 고

객 충성도, 브랜드 태도, 기업이미지 등에 긍정적인 영향

을 미친다는 것이 많은 연구에서 밝혀졌다[3][6].

임종현은 커뮤니티 의식은 커뮤니티 충성도, 브랜드 

태도, 브랜드 구매의도에 각각영향을 미치며, 마찬가지로 

커뮤니티 충성도는 브랜드 태도에 , 브랜드 태도는 브랜

드 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 입증하였다

[9]. 이를 통해 전통적 커뮤니티에서와 마찬가지로 커뮤

니티 의식인 회원 소속감, 결속을 통한 욕구의 통합과 충

족, 서로 결속되어 있다는 정서적 유대감 등을 높일 수 

있는 여러 가지 마케팅 활동이 선행되어야 하며, 결국 이

런 브랜드 커뮤니티에 대한 통합적인 마케팅 활동은 커

뮤니티 자체의 충성도를 높이며, 브랜드 태도를 호의적

으로 하고 브랜드 구매의도를 높여 브랜드 자산을 높이

는데 중요한 활동임을 제시하였다.

이상을 정리하면 온라인 브랜드 커뮤니티의 회원들은 

자신들의 동기나 욕구 충족을 하기 위해 커뮤니티 활동

을 할 것이며, 커뮤니티 관리 활동과 함께 브랜드 커뮤니

티의 구성원으로서 커뮤니티 의식을 느끼고 경험하고 공

유하게 되며, 이는 결국 브랜드 커뮤니티의 지속적인 방

문과 활동을 이끌 것이다. 위와 같은 선행 연구를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H17 : 브랜드 커뮤니티의 멤버십은 브랜드 커뮤니티 

      충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H18 : 브랜드 커뮤니티의 영향력은 브랜드 커뮤니티 

      충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H19 : 브랜드 커뮤니티의 욕구의 충족은 브랜드

      커뮤니티 충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H20 : 브랜드 커뮤니티의 정서적 유대는 브랜드 

      커뮤니티 충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H21 : 브랜드 커뮤니티 충성도는 구매의도에 

      정(+)의 영향을 줄 것이다.

4. 연구방법

본 논문에서 제시된 가설을 검증하기 위해 앞에서 제

시한 자료 수집의 설계에 따라 설문조사를 실시하였다. 

온라인 브랜드 커뮤니티 특성 및 의식이 브랜드 커뮤니

티 충성도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구 설문 

문항을 구성하여 250명의 온라인 브랜드 커뮤니티 가입

해서 활동 경험이 있는 대상으로 설문을 진행하였다. 총 

235부가 회수 되었고, 회수된 설문지 중 문항에 대한 응

답이 결여 되거나 불성실한 답변으로 판단되는 7부를 제

외한 228부를 분석에 이용하였다. 자료 수집을 위하여 본 

조사는 온라인 브랜드 커뮤니티 가입해서 활동 경험이 

있는 학생 및 일반인을 대상으로 2011년 9월 26일부터 3

주간 오프라인에서 설문조사를 실시하였다. 설문표본의 

인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.
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변  수 문항수
신뢰도

(N=228)

브랜드 커뮤니티 

특성

커뮤니티 명성 5

0.864
사회적 실재감 3

즐거움 4

상호작용성 5

브랜드 커뮤니티 

의식

맴버십 3

0.893
영향력 3

정서적 유대 5

욕구의 충족 2

커뮤니티 충성도 4 0.812

구매의도 3 0.838

직업

학생 40 17.5

회사원 148 64.9

주부 32 14.0

기타 8 3.5

합계 228 100.0

학력

대학재학 52 22.8

대졸 149 65.4

대학원이상 27 11.8

합계 228 100.0

인터넷 이용 

횟수

매일 190 83.3

주1회 4 1.8

주2-3회 15 6.6

주4-5회 18 7.9

월2-3회 1 .4

합계 228 100.0

커뮤니티 종류

전자제품 32 14.0

여성용품(화장품) 11 4.8

패션, 의류,  신발 6 2.6

음료, 식료품 85 37.3

통신, 서비스 31 13.6

기타 63 27.6

합계 228 100.0

커뮤니티 활동 

기간

6개월미만 28 12.3

1년미만 43 18.9

2년미만 45 19.7

3년미만 112 49.1

합계 228 100.0

설문 항목
요인 적재량

정서적유
대 맴버쉽 영향력 욕구

충족

29 .781 .189 .239 .031

28 .756 .426 .052 .058

27 .738 .091 .152 .297

26 .732 -.001 .269 .330

30 .522 .507 .402 -.131

18 .143 .793 .067 .255

20 .050 .754 .204 .098

19 .361 .678 .249 .186

22 .163 .228 .757 .020

23 .259 .091 .698 .352

21 .173 .518 .585 .015

24 .182 .293 .079 .794

25 .429 .133 .485 .533

eigen value 5.908 1.350 0.926 0.849

분산(%) 45.447 10.388 7.124 6.534

누적분산(%) 45.447 55.835 62.959 69.493

5. 실증분석

5.1 타당성과 신뢰성 검증

전체 변수에 대한 타당성을 검증하기 위하여 <표 2>

과 같이 요인분석을 실시한 결과 총 8개의 요인으로 분리

되었다.

<표 2> 요인분석

설문 항목
요인 적재량

커뮤니티
명성

상호
작용성 즐거움 사회적 

실재감

3 .834 .177 .059 .063

1 .805 -.088 .121 -.112

2 .785 -.011 .143 -.110

4 .743 .210 .041 .196

5 .496 .436 .059 .337

14 .114 .788 .040 .063

17 .241 .717 .091 .172

13 -.084 .699 .313 .123

16 -.159 .692 .260 .155

15 .286 .616 .178 .118

11 .043 .138 .804 .101

10 .144 .293 .772 .159

9 .232 .188 .712 .250

12 .060 .100 .658 .244

6 .021 .157 .135 .872

7 -.005 .216 .282 .844

8 .026 .145 .344 .831

eigen value 5.751 2.642 1.583 1.284

분산(%) 33.828 15.542 9.312 7.553

누적분산(%) 33.828 49.370 58.682 66.235

<표 2> 요인분석(계속)

집중타당성(converge validity)은 측정항목의 관련 구

성개념에 대한 요인 적재치로 설명되는데 <표 2>에서 

보는 바와 같이 요인 적재치가 각 구성개념별로 0.4를 상

회하였다. 따라서 구성개념에 대한 측정항목의 집중타당

성이 확보되었다. 또한 판별타당성(discriminant validity)

은 구성개념간의 이질성을 의미하는데, 요인분석결과에

서 각 측정항목들의 관련되지 않은 구성개념에 대한 요

인적재치의 절대값이 대부분 0.3이하로 구성개념들 간의 

판별 타당성이 확보되었다.

신뢰도를 측정하기 위해 각 요인에 대한 Cronbach's 

를 분석한 결과 <표 2>와 같이 0.812에서 0.893까지 신

뢰도가 높게 평가되었다. 

<표 2> 신뢰도 분석

따라서 이들 간 요인의 항목들은 내적일관성을 지니

고 있다고 볼 수 있으며, 본 연구에서 설계한 설문은 정

보자료로써 유용하게 활용될 수 있는 것으로 볼 수 있다.
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모형
비표준화계수 표준화계수

t 유의
확률B 베타

(상수) 1.195 .224 　 5.343 .000

커뮤니티 명성 .052 .048 .059 1.083 .280

사회적 실재감 .170 .049 .213 3.486
** .001

즐거움 .110 .057 .122 1.927* .055

상호작용성 .376 .054 .424 6.989*** .000

                        F=39.711,  R
2=0.416

<표 5> 욕구 충족에 대한 회귀분석 결과

5.2 연구가설 검증 및 결과

본 연구의 가설검증을 위해 다중회귀분석(multiple 

regression)을 실시하였다. 온라인 브랜드 커뮤니티 특성 

이 브랜드 커뮤니티 의식인 멤버십에 미치는 영향에 대

한 결과 R
2=0.429로 종속변수인 브랜드 커뮤니티 의식인 

멤버십에 분산의 42.9%가 독립변수인 온라인 브랜드 커

뮤니티 특성에 대한 설명력을 가지는 것으로 나타났다. 

그 회귀분석의 결과는 <표 3>과 같다.

사회적 실재감(p=0.09)과 즐거움(p=0.000), 상호작용성

(p=0.000)에서 유의수준 0.10에서 멤버십에 유의한 영향

을 주는 것으로 나타났다. 하지만 커뮤니티 명성

(p=0.340)은 유의수준 0.10보다 크게 나타났기 때문에 멤

버십에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 또한 유의한 

영향을 주는 세 가지 요인 중에서 상호작용성(β=0.385)

이 브랜드 커뮤니티 의식인 멤버십에 가장 큰 영향을 끼

치는 요인으로 나타났으며, 그 다음으로 즐거움(β

=0.279), 사회적 실재감(β=0.160)의 순서로 브랜드 커뮤

니티 멤버십에 영향을 주는 것으로 나타났다.

<표 3> 멤버십에 대한 회귀분석 결과

모형
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의
확률

B 베타

(상수) -.333 .326 　 -1.022 .308

커뮤니티 명성 -.067 .070 -.051 -.957 .340

사회적 실재감 .189 .071 .160 2.650* .009

즐거움 .370 .083 .279 4.443
*** .000

상호작용성 .503 .078 .385 6.419*** .000

                        F=41.829,  R
2=0.429

  

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.10

<표 4> 영향력에 대한 회귀분석 결과

모형
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의
확률

B 베타

(상수) 1.337 .240 　 5.582 .000

커뮤니티 명성 -.046 .052 -.050 -.884 .377

사회적 실재감 .213 .052 .257 4.065*** .000

즐거움 .149 .061 .160 2.440** .015

상호작용성 .327 .058 .356 5.676*** .000

                        F=33.320,  R2=.374

  

 ***p<0.01, **p<0.05, *p<0.10

온라인 브랜드 커뮤니티 특성이 브랜드 커뮤니티 의

식인 영향력에 미치는 영향에 대한 회귀분석의 결과는 

<표 4>와 같다. 

검증결과 R2=0.374로 종속변수인 브랜드 커뮤니티 영

향력에 분산의 37.4%가 독립변수인 온라인 브랜드 커뮤

니티 특성에 대한 설명력을 가지는 것으로 나타났다. 욕

구의 충족(β=0.385), 정서적 유대(β=0.279), 영향력(β

=0.160)의 순서로 브랜드 커뮤니티 충성도에 영향을 주는 

것으로 나타났다.

온라인 브랜드 커뮤니티 특성이 브랜드 커뮤니티 의

식인 욕구충족에 미치는 영향에 대한 검증결과 R
2=0.416

으로 종속변수인 브랜드 커뮤니티 욕구충족에 분산의 

41.6%가 독립변수인 온라인 브랜드 커뮤니티 특성에 대

한 설명력을 가지는 것으로 나타났다. 그 회귀분석의 결

과는 <표 5>와 같다. 상호작용성(p=0.00)과 사회적 실재

감(p=0.001), 즐거움(p=0.055)이 유의수준 0.10에서 영향

력을 주는 것으로 나타났다. 그러나 커뮤니티 명성

(p=0.28)은 유의수준 0.10보다 크게 나타났기 때문에 영

향력에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 또한 유의한 

영향을 주는 세 가지 요인 중에서 상호작용성(β=0.424)

이 브랜드 커뮤니티 의식인 영향력에 가장 큰 영향을 끼

치는 요인으로 나타났으며, 그 다음으로 사회적 실재감

(β=0.213), 즐거움(β=0.122)의 순서로 브랜드 커뮤니티 

의식인 욕구의 충족에 영향을 주는 것으로 나타났다.

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.10

온라인 브랜드 커뮤니티 특성이 브랜드 커뮤니티 의

식인 정서적 유대에 미치는 영향에 대한 검증결과 

R2=0.500로 종속변수인 브랜드 커뮤니티 정서적 유대에 

분산의 50%가 독립변수인 온라인 브랜드 커뮤니티 특성

에 대한 설명력을 가지는 것으로 나타났다. 그 회귀분석

의 결과는 <표 6>과 같다. 사회적 실재감(p=0.000)과 즐

거움(p=0.000), 상호작용성(p=0.000)이 유의수준 0.10에서 

영향력에 영향을 주는 것으로 나타났으며, 커뮤니티 명

성(p=0.74)은 유의수준 0.10보다 크게 나타났기 때문에 
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연구
가설 내   용 검증

결과

가설1 커뮤니티 명성 -> 커뮤니티 멤버십. 기각

가설2 커뮤니티 실재감 -> 커뮤니티 멤버십 채택

가설3 커뮤니티 즐거움 -> 커뮤니티 멤버십다. 채택

가설4 커뮤니티 상호작용성 -> 커뮤니티 멤버십 채택

가설5 커뮤니티 명성 ->커뮤니티 영향력 기각

가설6 커뮤니티 사회적 실재감 ->  커뮤니티 영향력 채택

가설7 커뮤니티 즐거움 -> 커뮤니티 영향력 채택

가설8 커뮤니티 상호작용성 -> 커뮤니티 영향력 채택

가설9 커뮤니티 명성 -> 커뮤니티 욕구 충족 기각

가설10 커뮤니티 사회적실재감 -> 커뮤니티 욕구충족 채택

가설11 커뮤니티 즐거움 -> 커뮤니티 욕구충족 채택

가설12 커뮤니티 상호작용성 -> 커뮤니티 욕구충족 채택

가설13 커뮤니티 명성 -> 커뮤니티 정서적 유대 기각

가설14 커뮤니티 사회적실재감 -> 커뮤니티 정서적 유대 채택

가설15 커뮤니티 즐거움 -> 커뮤니티 정서적 유대 채택

가설16 커뮤니티 상호작용성 -> 커뮤니티 정서적 유대 채택

가설17 커뮤니티 맴버십 -> 커뮤니티 충성도 기각

가설18 커뮤니티 영향력 -> 커뮤니티 충성도 채택

가설19 커뮤니티 욕구의 충족 -> 커뮤니티 충성도 채택

가설20 커뮤니티 정서적 유대 -> 커뮤니티 충성도 채택

가설21 커뮤니티 충성도 -> 구매의도 채택

영향력에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 또한 유의한 

영향을 주는 세 가지 요인 중에서 상호작용성(β=0.304)이 

브랜드 커뮤니티 의식인 영향력에 가장 큰 영향을 끼치는 

요인으로 나타났으며, 그 다음으로 사회적 실재감(β

=0.297), 즐거움(β=0.288)의 순서로 브랜드 커뮤니티 의식

인 욕구의 충족에 영향을 주는 것으로 나타났다.

<표 6> 정서적 유대에 대한 회귀분석 결과

모형
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의
확률

B 베타

(상수) .702 .224 　 3.131 .002

커뮤니티 명성 -.016 .048 -.017 -.333 .740

사회적 실재감 .258 .049 .297 5.263*** .000

즐거움 .281 .057 .288 4.900*** .000

상호작용성 .292 .054 .304 5.415*** .000

                        F=55.732,  R2=0.500

  

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.10

온라인 브랜드 커뮤니티 의식인 특성 4가지(멤버십, 

영향력, 정서적 유대, 욕구의 충족)가 브랜드 커뮤니티 충

성도에 미치는 영향에 대한 검증을 위하여 다중회귀분석

을 실시하였다. <표 7>과 같이 R2=0.396로 종속변수인 

브랜드 커뮤니티 정서적 유대에 분산의 39.6%가 독립변

수인 온라인 브랜드 커뮤니티 특성에 의해 설명력을 가

지는 것으로 나타났다. 유의한 영향을 주는 세 가지 요인 

중에서 욕구의 충족(β=0.385), 정서적 유대(β=0.279), 영

향력(β=0.160)의 순서로 브랜드 커뮤니티 충성도에 영향

을 주는 것으로 나타났다.

<표 7> 커뮤니티 충성도에 대한 회귀분석 결과

모형
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의
확률

B 베타

(상수) -.333 .326 　 -1.022 .308

맴버십 -.067 .070 -.051 -.957 .340

영향력 .189 .071 .160 2.650* .009

정서적 유대 .370 .083 .279 4.443*** .000

욕구의 충족 .503 .078 .385 6.419*** .000

                        F=36.573,  R2=0.396

   

 ***p<0.01,**p<0.05,*p<0.10

<표 8>과 같이 온라인 커뮤니티 충성도(p=0.000, β

=0.469)가 유의수준 0.10에서 구매의도에 영향을 주는 것

으로 나타났다. R2=0.22로 종속변수인 브랜드 커뮤니티 

구매의도에 분산의 22%가 독립변수인 온라인 브랜드 커

뮤니티 충성도에 의해 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

<표 8> 구매의도에 대한 회귀분석 결과

모형
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의
확률

B 베타

(상수) 1.646 .232 　 7.106 .000

브랜드 커뮤니티 
충성도 .503 .063 .469 7.986*** .000

                        F=63.773,  R
2=0.220

  

 ***p<0.01, **p<0.05, *p<0.10

가설검증결과를 종합하면 <표 9>와 같다. 

<표 9> 가설검증 결과

6. 결론 및 시사점

본 연구는 온라인 브랜드 커뮤니티의 특성 및 의식이 

소비자들의 커뮤니티에 대한 충성도와 구매 의도에 어떠

한 영향을 미치는가에 대한 연구를 실시하였다.

결과를 분석해 보면  온라인 브랜드 커뮤니티 특성 중 

커뮤니티 명성을 제외한 사회적 실재감, 즐거움, 상호작

용성이 커뮤니티 의식에 모두 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한, 브랜드 커뮤니티 의식 중에서 욕구

의 충족, 정서적 유대, 영향력 순으로 커뮤니티 충성도에 

정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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본 연구 결과의 실무적 의의를 살펴보면, 첫째, 기업은 

온라인 브랜드 커뮤니티를 통해 소비자들의 상호작용을 

위한 공간이 될 수 있도록 해주어야 한다. 또한 온라인 

브랜드 커뮤니티는 특정 브랜드에 대한 애정이 강한 회

원들이 모여서 관계를 이루는 곳이므로 활발한 의견 교

환이 이루어 질 수 있도록 해야 할 것이다. 본 연구에서

는 다른 커뮤니티 특성 보다 상호작용성이 커뮤니티 활

동에 의해서 형성되는 커뮤니티 의식에 큰 영향 변인으

로 작용하였다. 

둘째, 커뮤니티 활동이 즐거움과 커뮤니티 활동 공간

에서 따뜻함을 느껴야 커뮤니티 의식 형성에 영향을 주

어 소비자는 특정 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 충성

도를 높일 수 있을 뿐만 아니라 더 나아가 오프라인에 까

지도 그 관심이 확장되어 브랜드에 대한 태도에 긍정적

인 영향을 끼칠 수 있게 되는 것이다.

셋째, 커뮤니티 특성 중 커뮤니티에 대한 명성은 커뮤

니티 의식 형성에 영향을 미치지 않았다. 넷째, 연구결과

를 통해 온라인 커뮤니티 충성도가 구매의도에 영향을 

미치고 있음을 밝혔다. 특정 브랜드 커뮤니티에 충성도

를 갖고 있다는 것은 그 브랜드에 대해서도 관심을 가지

고 있다는 것을 의미하며, 만족을 느끼고 있다는 것을 의

미하는 것이다. 즉, 커뮤니티의 충성도가 해당 브랜드의 

구매와 그 제품에 대한 추천 등에 긍정적인 영향을 줄 수 

있으며, 이는 곧 기업의 입장에서는 장기적인 관점에서 

관심을 가지고 활용해야 하는 중요한 요소가 된다. 다섯

째, 설문결과를 통하여 응답자의 대부분은 정보를 얻기 

위하여  커뮤니티활동을 하는 것으로 조사되었다.

본 논문은 조사대상의 연령대나 커뮤니티 활동 기간

등에 따라 오차가 발생할 수 있어서, 연구 분석 결과를 

일반화하는데는 더 노력이 필요하다.
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