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ABSTRACT1)

The spread of internet media is accelerating companies to create their own on-line brand com-
munity as one of their marketing communication tools because of the advantages in terms of 
cost-saving and raising their brand loyalty. The purpose of this study was to examine how the 
consumer's activities in the customer self-driven on line fashion brand community ultimately affect 
building a structural relationship between brand attitude and brand loyalty. In order to conduct 
this study, on-line field survey was conducted including a series of filtering questions measuring 
respondent's level of the community participation. SPSS 18.0 and AMOS 18.0 were used for the 
structure equation modeling. The result of empirical analysis showed that the attachment and the 
loyalty of online community have significant influences on brand attitude and brand loyalty. Also, 
brand attitude partly played a role as a mediating variable in the path to influence brand loyalty. 
Lastly, the mediating effects of brand attitude may depend on participation level of these online 
fashion brand community relationships. 
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Ⅰ. 서론
디지털 정보기술의 급격한 발전과 인터넷 매체의

빠른 확산은 기업의 마케팅 커뮤니케이션 전략의 변

화를 가져와 새로운 마케팅 패러다임으로의 전환을

촉구시키고 있다. 또한 소셜 미디어가 사회적 이슈로

떠오르면서 기업은 브랜드 커뮤니케이션의 발신자임

에도 불구하고 정보의 주도권을 잃게 되고, 자사의

상품이 소비자 사이에서 어떤 평판과 평가를 받고

있는지, 그리고 더 나아가 그 평판과 평가가 어떻게

확산되는지 통제하기 힘들어지게 되었다. 이제는 소

비자들이 커뮤니케이션의 주도권을 가지고 정보를

발신하고 통제하며 브랜드를 컨트롤 할 수 있기 때

문이다. 이는 기업이 스스로 소셜 네트워크 서비스

(SNS: Social Network Service)를 통해 고객과의 접

점을 확대하고 있는 이유이기도 하다.

삼성경제연구소1)는 국내 온라인 커뮤니티가 2006

년 이후 연평균 270만개씩 증가하여 이제 1500만개

를 넘어섰으며, 이미 소비자들의 주요 생활공간에 깊

숙이 자리 잡았다고 보고하고 있다. 일부 성숙된 커

뮤니티에는 브랜드에 대한 경험, 소감, 평가 등의 많

은 콘텐츠 정보가 축적되면서 커뮤니티가 소비자 구

매활동에 미치는 영향력도 확대되었다. 이러한 현상

은 온라인 커뮤니케이션을 가능케 한 기술의 발전과

이를 수용하는 이용자들의 새로운 사회적 관계형성

과 사회적 의식의 변화로 이해할 수 있다.

‘온라인 브랜드 커뮤니티’는 온라인 유저들이 관심

이 있는 특정 브랜드나 상품에 대한 태도나 생각 등

의 정보를 교환하는 장이라 할 수 있다. 물리적인 공

간이나 시간에 구애받지 않는 온라인상의 새로운 사

회적 집합체로서 온라인 브랜드 커뮤니티는 지속적

인 기업-소비자관계의 구축을 위한 훌륭한 매개체로

기업과 소비자의 쌍방향 커뮤니케이션을 통한 관계

형성을 바탕으로 다양한 마케팅 기회를 창출하고 있

다. 결과적으로 최근에는 온라인 브랜드 커뮤니티가

가지는 장점에 대한 기업의 관심이 증가하고 구성원

간의 사회․심리적 관계를 바탕으로 브랜드와 소비

자 간의 상호작용을 이끌어내고 장기 관계를 형성함

으로써 고객 충성도를 향상시키는 효과적인 마케팅

수단으로 커뮤니티를 활용하려는 활발한 움직임을

보이게 되었다.

이러한 온라인 브랜드 커뮤니티 유형은 크게 자연

적으로 발생한 소비자 주도형 브랜드 커뮤니티인 자

연 발생형과 기업 주도로 형성되어 운영되는 브랜드

커뮤니티인 기업 주도형으로 나누어진다. 본 논문에

서 주목하고자 하는 자연발생적 ‘소비자 주도형 온라

인 커뮤니티’는 기업의 마케팅 커뮤니케이션에 반응

하는 온라인상에서의 자발적 움직임으로 기업입장에

서는 시간과 비용 상의 효율성 측면에서 일체의 마

케팅 비용이 들어가지 않고 기업과 브랜드 메시지에

대한 저항이 낮아진 능동적 소비자 집단이 모여 있

는 공간적 의미를 함께 가진다. 더 나아가 소비자 주

도형 온라인 커뮤니티의 활발한 생성과 운영은 그

자체로서 뿐 아니라 기업 주도형 커뮤니티의 방향을

설정하는 데에도 중요한 시사점을 제공할 것으로 판

단된다.

커뮤니티 유형과 관계없이 마케팅 수단으로 온라

인 브랜드 커뮤니티 활용의 가장 큰 유용성은 자발

적 힘에 의해 커뮤니티 구성원들의 브랜드에 대한

공감이나 유대관계를 강화시킬 수 있다는 데 있다.

온라인의 특성상 축적된 정보는 사라지지 않고, 지속

적으로 커뮤니티 내/외부에 반복 노출된다는 특성에

기인하며, 소비자들이 기업이 제공하는 상업적 정보

보다 다른 사용자가 제공한 비상업적/인적 정보에

대한 신뢰가 증가한 데 그 원인을 찾을 수 있다. 또

한 커뮤니티 내 정보를 공유하는 과정에서 형성된

여론이 집단 소비행동에까지 영향을 미쳐 구전효과

를 기대할 수 있기 때문으로 해석된다. 이는 관계마

케팅의 맥락에서도 대상 브랜드에 대한 애정과 관심

을 지닌 브랜드 사용자들의 사회적 모임인 브랜드

커뮤니티가 소비자와 브랜드의 일대일 관계를 넘어

서서 소비자와 브랜드뿐 아니라 동질적인 소비자들

간의 관계 네트워크를 형성시키고 이에 몰입하게 만

드는 중요한 수단으로 작용한다는 것을 의미한다. 또

한 성숙된 브랜드 커뮤니티일수록 브랜드 충성도가

높은 커뮤니티 활동자가 많다는 전제 하에 테스트

마케팅이나 공동 개발의 장으로서의 활용이 가능하

고 대중에 파급효과를 가져 매출에까지 기여한다는
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데 그 유용성을 찾을 수 있다. 이는 브랜드 커뮤니티

가 개인의 소셜 커뮤니케이션 수단에서 나아가 기업

의 다양한 홍보 및 마케팅 도구로 활용될 수 있는

방향을 제시해 준다.

온라인 브랜드 커뮤니티와 관련해서 최근 이루어

지고 있는 선행연구들도 온라인 브랜드 커뮤니티의

특성에 관련된 연구들2)과 고객과 브랜드 커뮤니티와

의 관계에서 나타나는 브랜드 충성도의 향상과 시장

점유율, 판매 증가, 긍정적인 구전의 생성, 그리고 제

품에 대한 관심에 있어서 중요한 역할을 수행하는

브랜드 커뮤니티의 성과를 측정하는 연구들3)로 커뮤

니티 성장에 따른 브랜드 커뮤니티의 유용성을 검증

하고 있다. 한편, Sicilia, Palazon4)의 연구에서는 브

랜드 커뮤니티 사례와 관련하여 브랜드 커뮤니티의

성공요인으로 기능적 가치(커뮤니티가 제공하는 조

언, 정보, 경험 등), 사회적 가치(친밀감, 감정적 지

원 등), 오락적 가치(즐거움, 이완 등)를 제시하였으

며, 온라인상에서 이러한 요소들을 충족시킴으로써

오프라인 커뮤니티가 온라인 커뮤니티로 발전할 수

있다고 주장하면서 온라인 브랜드 커뮤니티의 혜택

을 다차원으로 접근하였다.

하지만, 지금까지의 연구는 기업관점의 마케팅 커

뮤니케이션 도구로서 브랜드 커뮤니티에 대한 접근

을 해왔기 때문에 주로 기업주도형 온라인 브랜드

커뮤니티를 중심으로 이루어져왔다. 따라서 소비자

주도형 온라인 브랜드 커뮤니티의 확산에도 불구하

고, 이러한 커뮤니티 활동과 브랜드 태도와 충성도

형성과 같은 브랜드 행동과의 관계를 직접적으로 규

명한 연구는 아직까지 미흡한 편이다.

이에 따라 본 연구는 브랜드 커뮤니티와 온라인

커뮤니티에 대한 선행연구를 토대로 ‘소비자 주도형’

패션브랜드의 온라인 커뮤니티 활동이 궁극적으로

브랜드 태도와 브랜드 충성도를 형성하는데 직, 간접

적으로 작용할 수 있음을 구조적으로 검증하고 소비

자들의 커뮤니티 관계의식 수준별로 이러한 온라인

패션 브랜드 커뮤니티의 활용성과가 달라질 수 있음

을 규명하고자 하였다. 이를 통해 ‘소비자 주도형 온

라인 커뮤니티’가 개인의 사회적 커뮤니케이션 결과

물에서 나아가 기업의 다양한 홍보 및 마케팅 도구

로 활용될 수 있을지에 대한 실무적 시사점을 제시

하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 온라인 브랜드 커뮤니티 등장과 마케팅적
활용

대기업 중심의 시장 환경이 조성되고 시장주도권

이 기업에 넘어가면서 개인화와 상업화 및 대기업

주도의 브랜드 상품의 등장은 전통적인 소비자 커뮤

니티를 해체시켰다. 하지만 커뮤니케이션 기술의 발

달은 상업성을 전제로 깔고 갈 수 밖에 없는 브랜드

커뮤니티를 통해 전통적 커뮤니티 작동 메커니즘인

동질감, 규범성, 도덕적 책임감을 경험할 수 있는 온

라인 소비 커뮤니티를 재탄생시켰다.5)

McWilliam6)은 온라인 커뮤니티를 활용하여 브랜

드를 활성화하는 전략적인 방법을 제시하며 브랜드

를 활성화하는 한 가지 방법으로 온라인 커뮤니티를

언급하였다. 이후 Muniz, O’Guinn7)은 소비 커뮤니티

에 대한 구체적 형태로써 브랜드 커뮤니티라는 개념

을 제시하면서 브랜드 커뮤니티를 ‘특정 브랜드를 좋

아하는 사람들 사이에서 나타나는 사회적 관계의 구

조화된 집합에 기반한 특화되고, 지리적으로 제약되

지 않은 커뮤니티’로 정의하였다. 이들의 정의는 최

근의 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 연구에서도 일

반적으로 받아들여지고 있으며, 브랜드 커뮤니티에

대한 이해가 이를 중심으로 생성되는 관계의 확장에

대한 이해를 통해 이루어질 수 있음을 제시한다.8)

국내에서는 강명수 외9)가 브랜드 커뮤니티 성과에

관한 연구를 통해 브랜드 커뮤니티를 활용하여 기업

이 얻을 수 있는 성과들을 실증하였다. 즉, 브랜드

커뮤니티를 활용함으로써 제품과의 관계, 기업과의

관계, 다른 소비자와의 관계를 포함하는 다양한 차원

의 관계성과를 얻을 수 있으며 브랜드 인지, 브랜드

연상, 지각된 품질, 브랜드 충성도 등과 같은 중대한

브랜드 자산의 형성에 브랜드 커뮤니티가 큰 역할을

수행한다는 것으로 기업들이 자사의 브랜드를 관리

하기 위해 브랜드 커뮤니티를 활용해야 한다는 당위
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성과 방안을 제시하였다.

최근 마케팅 전략의 주요 이슈는 기업과 소비자와

의 지속적인 커뮤니케이션을 통한 연결망을 형성하

고 유지시켜 이를 서로의 이익을 위해 꾸준히 강화

하려는 것이다. 이상의 연구에서 밝히고 있는 것처럼

장기간의 고객과의 관계를 토대로 하는 관계 마케팅

관점에서 온라인 브랜드 커뮤니티는 누구나 쉽게 접

근하여 공유할 수 있는 환경을 제공하기 때문에, 어

떤 매체보다도 소비자와 소비자, 기업과 소비자 사이

의 커뮤니케이션, 상호작용, 관계형성 등을 활발하게

유도할 수 있는 특징을 지닌다. 구체적으로 소비자들

은 브랜드 커뮤니티에서 자신이 애호하는 브랜드에

대한 정보탐색과 정보제공이라는 기회를 크게 확장

시켜 소비자의 능동적인 정보활동을 강화시킨다. 또

한 커뮤니티 구성원들에게 의미 있는 사회적, 심리적

공간으로 작용하는 커뮤니티는 브랜드를 매개로 상

호작용하여 친밀한 인간관계를 형성하여 사회적 혜

택을 제공하고 동일한 브랜드를 매개로 커뮤니티에

대한 소속감을 강화시켜 준다. 최근에는 구성원들의

참여기간이 길어짐에 따라 초기의 ‘고객-(브랜드)-고

객’의 관계에서 ‘고객-핵심고객-브랜드’의 관계로 확

장되면서 기업이나 정부를 상대로 소비자의 권익을

보호하기 위하여 힘쓸 뿐 아니라 자신들만의 문화를

창출하여 브랜드 가치를 향상시키기도 한다.

기업의 측면에서는 핵심고객인 브랜드 마니아를

확보하여 긍정적인 구전효과를 창출하거나 기업이미

지 개선을 위한 사회적 책임활동을 수행하는 장으로

활용함으로써 성공적인 비즈니스를 위한 저비용 고

효율의 마케팅 수단으로 경쟁적 우위와 전략적 원천

을 제공한다. 회원들끼리 유대감을 전제로 특정 브랜

드를 중심으로 관심과 경험을 공유하고 적극적으로

상호작용하며 능동적인 콘텐츠 생성이 이루어지는

온라인 브랜드 커뮤니티를 이용하는 마케팅은 전통

적인 방법에 비하여 접근성, 상호 작용성, 비용 측면

에서 보다 높은 능률을 제공할 수 있다는 장점을 가

진다.

특히 이들 커뮤니티에서 제공되는 정보는 소비자

경험을 바탕으로 상업적 정보 원천에서는 얻기 어려

운 특정 제품의 품질, 사용․관리방법 등이 제공되기

때문에 소비자들의 정보 수용도가 높게 나타난다. 또

한 인터넷이라는 매체의 특성으로 오프라인상의 구

전과는 달리 전파력이나 접근가능성이 훨씬 용이하

고, 양적으로도 월등히 앞서기 때문에 다른 어떤 커

뮤니케이션 매체와 비교하여 소비자에 대한 영향력

이 뛰어나다고 할 수 있다.

2. 소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티의
유용성

Hagel, Armstrong10)은 커뮤니티의 유형을 소비자

들의 커뮤니티에 대한 욕구 및 지원서비스 유형에

따라 거래중심의 커뮤니티, 흥미중심의 커뮤니티, 환

상중심 커뮤니티, 관계중심의 커뮤니티 등 4가지 유

형으로 나누었다. 커뮤니티 생성 초창기에는 이와 같

이 서로 다른 유형의 커뮤니티로의 유형 분류가 가

능했으나, 커뮤니티가 점차 진화 발전되어감에 따라

최근에는 대부분의 커뮤니티가 4가지 서비스 유형을

모두 갖춘 복합적 커뮤니티의 모습을 갖추게 됨으로

써 커뮤니티의 유형을 분류하는 기준보다는 커뮤니

티를 통해 소비자들이 얻고자 하는 혜택 또는 커뮤

니티 활동 동인으로 이해하는 데 적용되고 있다. 이

에 따라 최근 연구들11)에서는 전술한 바와 같이 현

재 활성화되어 있는 온라인 브랜드 커뮤니티의 유형

을 초기 생성 시 브랜드 커뮤니티를 누가 구성하였

으며, 이를 개설한 주체가 누구인지에 따라 ‘유저 자

발형’과 ‘기업 개설형’으로 구분하고 있다.

소비자가 특정 브랜드를 좋아해서 커뮤니티를 개

설한 경우를 유저 자발형(소비자 중심) 브랜드 커뮤

니티라고 한다. 유저 자발형 브랜드 커뮤니티는 특정

브랜드에 관심이 있는 소비자들이 자발적으로 형성

한 커뮤니티로, 특정 브랜드를 사용하는 사람들이 모

여 제품에 대한 정보나 경험을 추구하고 제공하며,

때로는 제품을 서로 교환하거나 공동구매를 하기도

한다. 상업적 목적보다는 마니아적 성향이 강하고 브

랜드에 대한 정보 공유, 스타일 공유, 공동구매, 벼룩

시장 같은 다양한 형태의 활동을 하고 있다. 이들은

브랜드의 훌륭한 홍보 사절이 되기도 하고, 자신들이

좋아하는 브랜드에 문제가 생기지 않도록 기업을 감

시하는 역할을 수행하기도 한다.
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이와 비교하여 기업이 브랜드 사용자들과의 관계

를 형성하기 위하여 의도적으로 형성한 기업 개설형

(기업 중심) 브랜드 커뮤니티에서는 주로 기업이 제

품 사용 방법이나 업그레이드 정보를 제공하며, 브랜

드와 관련된 역사와 전통에 대한 이야기를 제공하고,

때로는 브랜드 페스티벌과 같은 이벤트를 열기도 한

다. 기업의 홈페이지나 특정 사이트에 있는 대부분의

브랜드 커뮤니티가 기업주도형 브랜드 커뮤니티라

할 수 있다. 인터넷 매체 안에서 소비자의 힘이 강해

지면서 기업에서는 자사 브랜드에 대한 강한 호감이

있는 소비자를 육성할 수 있는 방안으로 브랜드 커

뮤니티를 운영하고 있다.

국내의 경우 2000년대 중반 이후 다음, 네이버 등

포털싸이트에서 커뮤니티 서비스를 확대하면서 다양

한 분야로 커뮤니티 개설의 범위가 확대되었고, 회원

들 간에 공통상품 및 관심사를 공유하는 유저 자발형

커뮤니티의 숫자도 증가하였다. 최지원 외12)의 연구

에서는 소비자들이 자율적으로 정보를 주고받는 소비

자 주도형 브랜드 커뮤니티가 다른 커뮤니케이션 매

체보다 기업이 전달하려는 메시지에 대한 저항기재를

허물 수 있는 도구일 뿐 아니라 감성 마케팅, 그리고

브랜드 관점에서 팬덤(fandom)형성의 장으로서 최적

의 공간적 의미를 갖는다고 하였다. 또한 소비자 주

도형 온라인 브랜드 커뮤니티 67개의 온라인 상 지형

도를 제시하면서, 자발적 온라인 브랜드 커뮤니티는

패션, 컴퓨터, 게임기, 휴대폰, MP3, 자동차 카테고리

에 많으며 관여도가 높고 이성재에 집중되어 있는 것

으로 보고하고 있다. 또한 사적으로 소비되며, 경험공

유 가능성이 높은 브랜드가 많으며, 경험재 보다는

탐색재 브랜드가 많은 것으로 분석하고 있다.

본고에서는 온라인 커뮤니티들 중 패션 카테고리

회원 수가 가장 많았다는 선행 연구 결과에 주목하

고자 하며, 소비자 주도형 패션 브랜드 온라인 커뮤

니티 회원을 대상으로 사적 소비성이 높고 경험 공

유가능성이 높은 감성적․고관여․경험재 성격이 강

한 패션제품의 특성을 고려하여 단순한 제품 정보

탐색과 공유 뿐 아니라 커뮤니티에 대한 감성적 충

족감이 브랜드에 대한 충성으로 이어져 커뮤니티 활

동 자체가 긍정적인 소비자-브랜드 관계형성에 기여

할 것으로 보고 그 메커니즘을 검증하고자 한다.

3. 온라인 브랜드 커뮤니티 활동과 브랜드
태도 및 브랜드 충성도 형성

온라인 브랜드 커뮤니티는 장기적 소비자-브랜드

관계를 지속시키는 데 있어서 전통적인 마케팅 방법

에 비하여 접근성, 상호 작용성, 비용 측면에서 보다

효율적이다. 이와 관련하여 오영석, 김사혁13)은 온라

인 커뮤니티를 이용한 브랜드 마케팅 전략에 관한

연구에서 브랜드 커뮤니티는 구성원간의 공동적인

상호작용을 통해 사회적인 혜택을 제공하고 동일한

브랜드를 매개로 동료집단과 타 집단에 대한 소속감

을 강화시켜줌으로써 회원에게 의미있는 사회적, 심

리적 공간으로 작용함과 동시에 이러한 구성원 및

브랜드와의 공동의 상호작용을 통해서 브랜드에 대

한 태도, 충성도, 연대감 형성 등 브랜드 자산 형성

에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 즉, 소비

자들의 브랜드 커뮤니티 활동은 개인적 욕구를 충족

시킴과 동시에 브랜드 자산을 증진시킬 수 있는 수

단으로 활용될 수 있다.

이후 김제민14)은 소비자와 브랜드 관계 형성에 있

어 커뮤니티 몰입과 신뢰도가 중요한 매개변수로 작

용함을 제안하면서 온라인 브랜드 커뮤니티 유형에

따라 기업 개설형보다 고객 자발형 커뮤니티에서 브

랜드 태도와 커뮤니티 몰입 및 신뢰도가 긍정적으로

형성된다고 하면서 소비자 주도형 커뮤니티의 중요

성에 주목하였다. 고은주, 권준희15)는 커뮤니티에서

의 활동, 즉, 같은 브랜드를 사용하는 사람들과의 상

호작용, 소속감, 신뢰감 등이 그 브랜드에 대한 긍정

적인 태도를 형성한다고 하였다. 한편, 온라인 브랜

드 커뮤니티에서의 신뢰와 몰입의 관계에 관한 연구

와 관련해서 Kusumasondjaja16)는 온라인 브랜드 커

뮤니티에 참여한 소비자들은 커뮤니티에 대한 신뢰

와 브랜드에 대한 신뢰를 동시에 경험하게 되는데,

이러한 신뢰들은 다시 커뮤니티에 대한 몰입과 브랜

드에 대한 몰입으로 이어지게 되며, 커뮤니티에 대한

몰입은 브랜드에 대한 몰입으로 이어진다고 주장하

였다.

브랜드 태도를 형성하는 데는 정보의 신뢰성이 구
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매의사결정에 영향을 미치기 때문에 정보원이 높은

신뢰도를 가질 때 소비자들은 그 정보를 덜 의심하

고 신뢰를 갖게 된다. 온라인에서 소비자가 직접 생

성한 정보는 생성, 저장, 유통이 매우 쉬우며 구매와

관련된 정보에 있어서는 기업이나 시장에서 제공하

는 정보보다 더 신뢰를 받는 것으로 인식되고 있으

며, 신뢰는 고객의 지각된 위험을 감소시키는 역할을

한다. 이러한 점을 고려할 때 특정 브랜드를 중심으

로 형성된 소비자 주도형 브랜드 커뮤니티는 소비자

에게 중요한 정보 원천이며 해당 브랜드에 관련된

정보에 신뢰성을 가질수록 브랜드 태도에 긍정적 영

향을 줄 수 있다.

커뮤니티 활동과 관련하여 MaAlaxander et al.17)

은 커뮤니티를 구성하는 세 가지 핵심요소인 동류의

식(consciousness of kind), 의례와 전통(shared rit-

uals and traditions), 도덕적 책임감(a sense of mo-

ral responsibility)은 커뮤니티 몰입과 애착으로 이어

져 커뮤니티 활동을 통해 강화된다고 하였다. 커뮤니

티 의식이나 커뮤니티 애착을 형성할 경우, 커뮤니티

에 대해 만족감을 느끼고 헌신할 수 있게 하며, 커뮤

니티 문제 해결을 위해 능동적으로 참여하게 하는

의식을 고취 시킨다.18)

한편, 개인이 집단 구성원이라는 관점에서 스스로

를 동일시하는 정도에 초점을 두고 있는 사회정체성

이론(Social Identity Theory)에 따르면, 집단에 대해

몰입하고 있는 구성원은 그들이 소속되어 있는 집단

의 영속을 위하여 집단에 긍정적인 영향을 미치는

행동을 하게 된다. Bagozzi, Dholakia19)은 온라인 커

뮤니티 내의 사회적 행동에 관한 연구에서 온라인

커뮤니티에서 나타나는 사용자들의 참여현상을 계획

된 사회적 행동(집단의도)으로 개념화하면서 사회적

정체성과 집단행동은 브랜드 행동을 설명하는 핵심

변수라고 하였다. 또한, 박유진과 김재휘20)는 사이버

커뮤니티의 몰입과 정체성이 커뮤니티 행동 및 만족

도에 미치는 영향에 관한 연구에서 사이버 공간에서

나타나는 커뮤니티 몰입이나 정체성이 현실 공간에

서와 마찬가지로 커뮤니티의 발전에 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였다. 즉, 커뮤니티 활동수

준이 높아질수록 커뮤니티에 대한 애착과 몰입행동

이 강하게 나타나고, 커뮤니티 구성원들의 신뢰수준

은 이 관계를 강화시키며, 브랜드 태도나 충성도와

같은 연대감을 형성하게 한다. 따라서 커뮤티니 활동

이 기업이 아닌 구성원들의 자발적인 참여에 의해

이루어지는 소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티

에서가 기업 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티에서보

다 구성원들 간의 신뢰를 매개로 한 커뮤니티 애착

및 몰입행동과 브랜드 태도 및 충성도 형성이 강하

게 관찰 될 것으로 판단된다. 선행연구들을 통해 볼

때 커뮤니티 안에서의 다양한 활동은 같은 브랜드를

사용하는 사람들과의 상호작용을 의미하고, 커뮤니티

에 대한 참여는 커뮤니티가 제공하는 혜택에 의해

유도될 수 있으며, 긍정적인 커뮤니티에 대한 태도는

커뮤니티 몰입을 강화시킬 수 있다.

한편, 김혜선21)의 연구에서는 커뮤니티 내 브랜드

에 대한 긍정적 사용후기가 브랜드 애호도에 영향을

미치며, 특히 부정적인 의견이 긍정적인 의견에 비해

브랜드 애호도에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타

났다. 소비자는 특정 제품범주나 브랜드에 대한 긍정

적 혹은 부정적 느낌이나 전반적 평가를 형성하고

이를 브랜드 선택에 이용하기 때문에 특정 브랜드가

경쟁 브랜드보다 소비자가 원하는 욕구를 더 잘 충

족시킨다면, 소비자는 그 브랜드에 대해 호의적인 태

도를 형성하게 될 것이며 구매결정에 중요한 고려요

소가 되어 결국 브랜드 충성도를 높일 수 있기 때문

이다.

이상의 선행연구들을 통해 볼 때 커뮤니티에 대한

유대감에 기반한 빈번한 방문과 참여활동은 커뮤니

티 관계의식 수준으로 이해할 수 있으며 소속감과

연결되어 커뮤니티에 대한 신뢰와 가치를 높이고 활

성화시켜 커뮤니티에 대한 애착과 몰입행동을 이끌

고, 이러한 커뮤니티 구성원의 집합 행동은 브랜드에

대한 긍정적인 태도와 충성도로의 전이를 가능하게

한다. 따라서 소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티

몰입에 따른 커뮤니티 충성은 브랜드 충성도에 긍정

적인 영향을 미칠 것으로 예상해 볼 수 있다. 즉, 패

션브랜드의 온라인 커뮤니티 또한 사회적 집단의 하

나이므로, 참여활동의 양이 늘어나고 참여의 정도가

깊어지면서 커뮤니티를 통해 사회적 관계를 형성할
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수 있으며, 온라인 브랜드 커뮤니티에서 몰입을 경험

한 구성원들은 그들이 소속되어 있는 온라인 브랜드

커뮤니티에서 제공하는 제품정보와 브랜드에 대하여

좀 더 호의적인 행동을 하게 될 것으로 예상할 수

있다.

Ⅲ. 연구방법 및 절차
1. 연구가설 설정 및 변수의 측정
본 논문의 실증적 연구를 위한 구체적 연구가설은

다음과 같다.

H1. 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 애호도는 온

라인 브랜드 커뮤니티에 대한 충성도에 정

(+)의 영향을 줄 것이다.

H2. 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 충성도는 브

랜드 자산 형성에 영향을 줄 것이다.

2-1. 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 충성

도는 커뮤니티 구성원의 브랜드 태도

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

2-2. 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 충성

도는 커뮤니티 구성원의 브랜드 충성

도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H3. 온라인 브랜드 커뮤니티 구성원의 브랜드 태

도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 줄 것

이다.

H4. 온라인 브랜드 커뮤니티 관계의식 수준별 브

랜드 태도 및 브랜드 충성형성에 차이가 날

것이다.

측정도구는 타당성이 검증된 기존연구의 설문항목

을 토대로 연구자가 일부 문항을 수정하고 추가하였

다. 모든 변수들은 측정도구의 신뢰성을 높이기 위해

복수의 설문항목으로 측정하였으며, 모든 설문항목은

리커트 5점 척도로 측정되었다. 설문지에는 선행연구

에서 공통적으로 나타나는 온라인 커뮤니티 특성을

바탕으로 소비자들의 온라인 브랜드 커뮤니티의 참

여활동에 의한 커뮤니티 애호의 형성과 커뮤니티 충

성에 관한 문항들을 각각 3문항, 4문항씩 포함시키고,

커뮤니티 관계의식 수준에 관한 6문항, 브랜드에 대

한 태도 4문항과 브랜드 충성도에 관한 5문항이 포

함되었다.

Gruen et al.22)과 Hsu, Lu23)의 연구를 바탕으로

온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 애호는 온라인 커뮤

니티 구성원들이 커뮤니티에 대해 느끼는 애착과 긍

정적인 감정의 정도로 정의하고, 커뮤니티에 대한 충

성도는 인터넷 사용 시의 커뮤니티 활동 비중, 커뮤

니티에 대해 느끼는 소속감 정도, 커뮤니티에 지속적

인 참여의지와 공유 및 홍보와 참여 권고에 대한 정

도, 커뮤니티에 몰두하는 정도로 본 연구에 맞게 수

정하여 4개 항목으로 구성하였다.

브랜드 충성도는 특정 브랜드와의 관계를 지속적으

로 유지하기 위한 행동의지 정도로 정의하고, Aaker24)

와 Keller25)의 연구를 바탕으로 브랜드에 대한 호감

정도, 브랜드의 지속 이용의도, 브랜드의 선호 정도,

브랜드를 다른 사람에게 추천하는 정도 등의 문항으

로 구성하였다.

커뮤니티 관계의식 수준은 커뮤니티 참여 활동의

다양한 차원을 고려하여 단순 검색이나 글, 그림 읽

기와 같은 소극적 참여와 댓글 달기 및 소모임 활동

참여와 같은 적극적 참여를 구분하고자 커뮤니티 참

여수준에 대한 문항들로 구성하였다. 추가적으로 커

뮤니티 참여활동과 커뮤니티를 통해 얻을 수 있는

가치와의 관계를 확인함으로써 커뮤니티 관계의식

수준에 따른 커뮤니티 활동 목적 및 커뮤니티 내 행

동 특성과 브랜드 행동에 대한 이해에 도움을 받고

자 하였다. 이를 위해 Sicilia, Palazon26)이 제시한 척

도를 토대로 커뮤니티 혜택을 실용적 정보추구, 정서

적 만족, 경험적 충족 및 경제적 혜택을 포함하는 16

개 문항을 설문에 포함시켰다.

2. 자료수집 및 분석방법
실증적 연구는 현재 기업 홈페이지 내에 개설한

브랜드 커뮤니티의 경우 회원 수와 게시판 글 수가

상대적으로 적고, 불만을 표출하는 내용이 대부분인

기업주도형 브랜드 커뮤니티이기 때문에 상대적으로

높은 활성도를 보이는 소비자 중심의 포털형 브랜드
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커뮤니티

특성
한섬 팬클럽 오즈세컨 러브 올리브데올리브

URL
http://cafe.daum.net/syste

msjminetime

http://cafe.daum.net/O2n

dlove

http://cafe.naver.com/mus

eolive

회원 수 57,301명 5,963명 5,112명

개설년도 2002년09월 2008년09월 2009년 05월

커뮤니티

콘텐츠

제품(브랜드)

관련정보제공
● ● ●

기타정보제공 ● ● ●

회원 간 친목 ● ● ●

엔터테인먼트

제품(브랜드) Q&A ● ● ●

기타Q&A 및 잡담 ● ● ●

제품공동구매

회원 간 장터 ● ●

이벤트 ●

링크 ●

커뮤니티 접근성

매우 폐쇄적이고, 등급별

정보 접근이 다르며,

등업도 까다로움

비교적 개방적이며, 등업도

까다롭지 않음. 단,

등업기간 오래 걸림

개방적이며, 가입 후 정보

접근가능, 단, 등급별

이벤트 참여가능

<표 1> 조사 대상 소비자 주도형 온라인 커뮤니티 특성 비교

커뮤니티를 연구 대상으로 함으로써 기업주도형 브

랜드 커뮤니티의 전략적 방향에 대한 시사점을 제시

하고자 하였다. 이러한 기준에 따라 설문조사의 대상

은 인터넷 포털 중 인터넷 카페를 핵심경쟁력으로

커뮤니티 활동이 활성화 되어 있는 2개의 포털사이트,

다음(http://www.daum.net)과 네이버(http://www.

naver.com)에서 운영되고 있는 우수 온라인 패션 브

랜드 커뮤니티로 한정시켰다.

설문 배포는 개설 기간이 2년 이상이고 회원수가

3,000명 이상이면서 최근 방문자 수, 게시물 수를 기

준으로 활동성이 높은 3개 패션 브랜드 온라인 커뮤

니티의 회원을 모집단으로 하였으며, 대상 브랜드의

타깃 연령과 모집단의 연령층을 일치시킴으로써 자

료의 타당성을 높였다. 단순한 방문자를 제외시키고

자 폐쇄형 게시판을 이용하였으며, 참여기간과 참여

활동에 대한 질문을 통해 참여수준을 스크리닝 하는

절차를 걸쳤다. 온라인 설문조사의 특성 상 설문 응

답자들의 참여율이 낮다는 점을 감안하여서 회원들

의 적극적인 참여를 유도하기 위하여 추첨을 통하여

음료권을 지급하는 방식으로 커뮤니티 회원들의 참

여를 독려하였다. 아래 <표 1>은 실증적 조사가 이루

어진 3개 브랜드 온라인 커뮤니티에 대한 개괄적인

특징이다.

회수된 설문지 250부 중 검증 데이터 시스템을 통

해 불성실한 응답자를 제외하고 총 205부의 유효 설

문지를 실증적 분석에 사용하였다. 총 205개의 유효

표본이 서로 다른 세 개 사이트로부터 수집되었기

때문에, 이 표본들을 통합하여 분석에 사용하기 위해

서는 이들 세 개 사이트의 표본이 동일한 모집단에

서 추출되었다는 것을 검증할 필요가 제기되었다. 이

에 따라 커뮤니티 활동목적을 파악하기 위해 연구에

사용된 커뮤니티 혜택 변수들의 응답 평균값에 있어

서 세 사이트 간에 차이가 있는지 분석하였으며, 본

연구의 자료수집에 사용된 세 개의 온라인 브랜드

커뮤니티의 분산분석 결과 세 개 온라인 브랜드 커

뮤니티 사이트 간에는 연구변수의 응답 값에 있어서

통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다(실

용적 정보추구 mean=4.659, F=2.861, p=.060; 정서

적 만족 mean=2.456, F=.379, p=.685; 경험적 충족

mean=3.578, F=1.213, p=.299; 경제적 혜택 mean=

2.675, F=1.530, p=.219). 따라서 세 개 사이트의 표

본을 모두 통합하여 하나의 단일표본(pooled sample)
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특성 구분 빈도 %

연령

24세 이하 42 20.5

25-29세 108 52.7

30-34세 44 21.5

35-39세 11 5.4

결혼유무
기혼 54 26.3

미혼 151 73.7

학력

고등학교 졸업 이하 3 1.5

대학교 재학 16 7.8

대학교 졸업 133 64.9

대학원 재학 18 8.8

대학원 졸업 34 17.1

직업

사무직 85 41.5

서비스 판매직 6 2.9

전문 기술직 43 21.0

전문직 34 16.6

학생 26 12.7

전업주부 6 2.9

기타 5 2.4

의복소비지출

10만원 미만 8 3.9

10만원 이상 ~ 20만원 미만 43 21.0

20만원 이상 ~ 30만원미만 34 16.6

30만원 이상 ~ 40만원 미만 22 10.7

40만원 이상 ~ 50만원미만 33 16.1

50만원 이상~100만원 미만 45 22.0

100만원 이상~200만원미만 16 7.8

200만원　이상 4 2.0

<표 2> 인구통계학적 특성

으로 분석에 사용하여도 통계적으로 문제가 없는 것

으로 판단되었다.

이후 자료의 분석은 SPSS for window 18.0을 사

용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도분석, 중회귀분석,

t-test를 실시하였으며, 구성개념들 간의 관계규명과

연구모형의 검증을 위해 AMOS 18.0을 이용하여 공

분산구조방정식 분석을 실시하였다.

3. 응답자 특성
본 연구의 실증적 조사는 패션 브랜드 온라인 커

뮤니티에 참여하고 있는 소비자를 선별하여 진행하

였기 때문에 응답자들의 인구통계학적 특성은 패션

브랜드 온라인 커뮤니티 소비자의 일반적 특징으로

간주할 수 있다. 실증적 연구에 사용된 표본의 인구

통계학적 특성은 <표 2>와 같다.

먼저 연령별분포를 볼 때 24세 이하가 20.5%, 25

세~29세가 52.7%, 30세~34세가 31.5%, 35세~39세

가 5.4%로 분포되어 있는 것으로 나타났으며, 25세

에서 29세까지가 전체 표본의 52.7%로 온라인 브랜

드 커뮤니티의 주 연령층으로 실증적 연구의 대상이

되었던 패션브랜드의 실질적인 주 타깃 층인 20대

후반과 일치하는 것을 알 수 있다. 결혼여부 별로는

기혼자보다는 미혼여성들이 73.7%의 비율로 높게 나

타났다. 직업군에 있어서는 사무직 여성들이 41.5%

로 가장 높은 이용률을 보였으며, 학력을 알아보는

문항에서는 대학교 졸업자들이 전체 100%중 64.9%

로 가장 높은 비중을 보였다. 의복관련 특성을 알아

보는 항목들을 살펴보면 월별 피복비 지출 비용별로

는 10만원 미만이 3.9%, 10만원 이상~20만원 미만

이 21%, 20만원 이상~30만원 미만이 16.6%, 30만원

이상~40만원 미만이 10.7%, 40만원 이상~50만원

미만이 16.1%, 50만원 이상~100만원 미만이 22%,
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변수 문항내용
표준화된

계수(λ)
AVE CR

Cronbach's

α

커뮤니티

애호도

X1 나는 이 커뮤니티의 활동이 가치 있다고 생각한다.

X2 나는 이 커뮤니티를 좋아한다.

X3 나는 유사한 다른 커뮤니티보다 내가 가입하고 있는 이 커

뮤니티를 선호한다.

.786

.849

.776

0.647 0.861 0.833

커뮤니티

충성도

Y1 나는 유사한 다른 커뮤니티가 생겨도 내가 가입하고 있는

이 커뮤니티를 계속 이용할 것이다.

Y2 나는 주변 사람들에게 이 커뮤니티를 홍보하거나 참여를

권유할 것이다.

Y3 나는 지속적으로 이 커뮤니티에서 글과 자료를 공유할 생

각이다.

.809

.702

.822

0.608 0.807 0.810

브랜드

태도

Y4 이 브랜드는 가치에 대한 충분한 대가를 지불해 주고 싶다

Y5 이 브랜드는 많은 유익한 특성을 가지고 있다고 생각한다.

Y6 나는 이 브랜드에 우호적 감정을 가지고 있다.

Y7 나는 이 브랜드에 호감을 느낀다.

.684

.739

.866

.884

0.636 0.898 0.883

브랜드

충성도

Y8 이 브랜드에 지속적 관심을 가지고 관계를 유지할 것이다.

Y9 같은 조건이라면 나는 이 브랜드 제품을 구매할 것이다.

Y10 나는 이 브랜드를 다른 사람에게 추천할 의사가 있다.

Y11 나는 특정 제품을 구매할 때 이 브랜드 제품부터 확인하

고 구매할 것이다.

Y12 앞으로도 이 브랜드 제품을 계속 구매할 것이다.

.845

.848

.858

.734

.831

0.680 0.916 0.908

<표 3> 커뮤니티 활동과 브랜드 행동에 대한 확인적 요인분석결과와 측정변수의 타당도, 신뢰도 계수

100만원 이상~200만원 미만이 7.8%, 200만원 이상

은 2%로 나타났다.

Ⅳ. 연구결과 및 논의
1. 측정모델의 구성개념 확인
먼저, 본 연구에서 제안하고자 하는 구조모델에

포함된 커뮤니티 애호, 커뮤니티 충성도, 브랜드 태

도 및 브랜드 충성도를 포함하는 4개 변수들의 개념

적 구조를 알아보기 위해 AMOS를 통해 확인적 요

인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시한 결

과, <표 3>에 제시한 바와 같이 측정모형의 적합도

지수는 GFI=.933, CFI=.983, NFI=.947, RMSEA=

.047, RMR=.026, χ2=115.819(df=80, p=.000)로 적

합한 것으로 나타났다.

다음으로 가설검증에 앞서 본 연구에 사용될 각

구성개념에 대한 측정항목들의 타당도와 신뢰도를

확인하였다. 측정모형의 개념적 타당도를 평가하기

위한 집중타당도(convergent validity)는 평균분산추

출값(average variance extracted: AVE)으로 확인할

수 있는데 하나의 잠재요인에 대한 측정변수들의 표

준화 요인부하량의 제곱합의 평균인 AVE 값을 계산

하여 확인한 결과 .608~.680사이에 있어 그 크기가

모두 0.5 이상으로 집중타당성이 확인되었다27). 또한

측정변수의 신뢰도 검증을 위해 크론바하알파값을

확인할 결과 .833~.908의 범위로 전반적으로 높은

내적 일관성을 나타내었으며, 잠재요인 신뢰도(con-

struct reliability)인 CR값의 범위가 0.807~0.916에

있어 측정변수 간 집중 타당성이 만족되었다.

2. 구조방정식 모델 경로 검증
본 연구에서 제안한 구조모델에서 설정된 경로들

을 검증하기 위해 공분산구조방정식 분석을 실시한

결과, 구조모형의 적합도 지수는 GFI=.921, NFI=

.939, CFI=.976, RMSEA=.054, χ2=134.419 (df=84,

p=.000)으로 나타나 본 연구에서 제시한 연구모형의

변수들 간의 관계를 설명하기에 적합한 것으로 결론

지을 수 있었다. 분석결과 산출된 경로계수들이 기입
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<그림 1> 온라인 커뮤티니 활동과 브랜드 태도 및 브랜드 충성도에 대한 공분산 분석결과

된 공분산구조방정식모델은 <그림 1>과 같다.

온라인 브랜드 커뮤니티 애호는 커뮤니티 충성도

에 정적 영향(β=.900, p<.001)을 미치는 것으로 검증

되어 가설 H1이 채택되었고, 커뮤니티 충성도는 브

랜드 태도(β=.576, p<.001)와 브랜드 충성도(β

=.279, p<.001)에 모두 영향을 미치는 것으로 검증되

어 가설 H2-1과 2-2도 모두 채택되었다. 또한 온라

인 브랜드 커뮤니티 구성원들에게서도 브랜드 태도

는 브랜드 충성도(β=.672, p<.001)에 정적 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 H3도 채택되었다.

이러한 결과는 브랜드 커뮤니티에 대한 애호는 커

뮤니티 충성을 이끌고 커뮤니티 충성도는 브랜드 태

도를 매개로 브랜드 충성도에 더 크게 영향을 미치

지만 브랜드 태도 매개 없이 브랜드 충성도를 이끌

수 있다는 것을 보여준다. 즉, 온라인 브랜드 안에서

의 여러 가지 활동들이 브랜드 관계 형성에 영향을

주고, 이러한 충성적 커뮤니티 활동 결과는 브랜드

태도 형성 없이 직접 구매행동과 긍정적인 구전으로

이어질 수 있다는 것을 의미하는 것이다. 또한 패션

브랜드 온라인 커뮤니티도 브랜드 충성도의 향상과

시장 점유율, 판매 증가, 긍정적인 구전의 생성, 그리

고 제품에 대한 관심에 있어서 중요한 역할을 수행

할 수 있으며28) 기업은 그들의 브랜드를 위한 온라

인 커뮤니티를 운영함으로써 그들의 고객과 강한 유

대관계를 구축할 수 있다는 선행연구29)를 지지한다.

3. 패션브랜드 온라인 커뮤니티 관계의식
수준별 구조모형의 차이

패션 브랜드들에게도 온라인 브랜드 커뮤니티는

유용한 패션 정보뿐 아니라 브랜드 컨셉과 문화를

공유하는 공간이며, 회원들을 위한 여러 가지 활동

지원을 제공함으로써 브랜드를 대신하여 브랜드와

고객의 장기적 관계를 효율적으로 지속, 강화시키는

데 중요한 매개체 역할을 담당한다.

브랜드 커뮤니티에 대한 관계의식 수준에 따라 커

뮤니티 활동내용 뿐 아니라 이에 의한 브랜드 행동

에 차이를 가져올 것으로 보고, 이에 대한 검증을 위

해 먼저 다양한 커뮤니티 활동에 기반을 두고 어떠

한 활동에 의해 커뮤니티 관계의식이 형성되는지를

알아보았다. 이를 위해 다양한 커뮤니티 활동 혜택을

실용적 정보추구, 정서적 만족, 경험적 충족, 경제적

혜택으로 나누어 이들 하위구성 요인들이 커뮤니티

관계의식에 어떻게 영향을 미치는지를 중회귀 분석

을 통해 알아보았다<표 4>.

분석결과 R2=.506(F=53.168, p<.001)으로 커뮤니

티 관계의식과 관련된 유대감 형성은 독립변수로 투

입한 커뮤니티 활동을 통한 정서적 만족(β=.455,

t=7.501, p>.001)이 가장 큰 영향을 주었으며, 다음으

로 경험적 충족(β=.253, t=3.632, p>.001)에 의해 영

향을 받고, 커뮤니티 존재의 의미를 부여하는 콘텐츠
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<그림 2> 커뮤니티 관계의식 수준에 따른 구조 모형의 경로변수 차이

종속변수 독립변수 β t p R2 F값

커뮤니티

관계의식

실용적 정보추구 .180 2.673 .008

.506 53.168***
정서적 만족 .455 7.501 .000

경험적 충족 .253 3.632 .000

경제적 혜택 -.042 -.773 .440

*** p<.001

<표 4> 커뮤니티 혜택에 따른 커뮤니티 관계의식 형성

정보의 탐색과 콘텐츠의 재생성과 관련된 실용적 정

보추구(β=.180, t=2.673, p>.01)가 커뮤니티와의 관

계의식 형성에 유의한 영향을 주었다. 하지만, 브랜

드 커뮤니티의 상업적 성격과 연결되면서 커뮤니티

활동 동기로 부각될 수 있는 경제적 혜택은 커뮤니

티 관계의식 형성에 도움이 되지 않는 것으로 나타

났다.

다음으로 앞서 검증된 구조모형에서 온라인 커뮤

니티 관계의식에 따른 구조모형의 차이를 비교하기

위해 관계의식에 관한 6문항을 합산 평균하여 중위

수(median=3.1041)보다 낮은 커뮤니티 관계의식 저

집단(n=109, mean=2.452)과 중위수보다 높은 커뮤

니티 관계의식 고집단(n=96, mean=3.8437)으로 구

분하여 구조모형의 다중집단분석을 하였다<그림 2>.

모형의 적합도 지수는 CFI=.948, NFI=.869, CFI=

.965로 나왔으며, 표본의 크기에 민감하게 영향을 받

지 않고 모델의 간명성을 판단하여 다중집단분석의

모형 적합도를 판단하는 기준으로 주로 활용되는

RMSEA=.052, TLI=.935가 적합한 수준으로 나타났

다. 하지만 두 집단 간 다중집단분석(multi-group

analysis)을 실시한 결과, 기준모형인 비제약모형(χ

2=261.088, df=168)과 측정가중치 모형(χ2=270..88,

df=179)에서 χ2의 차이가 유의하게 나타나지 않아

(△χ2=9.000, △df=11, p=.622) 두 집단 간 인과모

형의 차이는 확인되지 않아 가설 H4는 채택되지 못

했다<표 5>. 브랜드 태도에 의한 매개변수의 영향력

차이는 있지만, 커뮤니티 관계의식 수준과 관계없이

브랜드 태도는 커뮤니티 충성과 브랜드 충성사이를

부분매개 하는 것으로 검증되었다.

이에 따라 다시 커뮤니티 충성이 브랜드 태도를

매개로 브랜드 충성에 미치는 간접효과와 브랜드 충

성으로의 직접효과의 영향력을 비교함으로써 관계의

식 수준 간 두 집단의 차이를 비교하고자 하였다<표

6>. 분석결과 커뮤니티 관계의식이 높은 집단의 총

효과(0.583)는 커뮤니티 관계의식이 낮은 집단(0.553)

과 비교하여 별 차이가 없지만, 커뮤니티 관계의식이

높은 집단은 브랜드 태도 매개 없이 이루어지는 직

접효과(0.350)가 간접효과(0.233)보다 크고, 커뮤니티

관계의식이 낮은 집단은 브랜드 태도를 매개로 하는

간접효과(0.377)가 직접효과(0.176)보다 큰 것으로

나타났다. 즉, 커뮤니티 관계의식 수준이 높은 집단

의 경우 커뮤니티에 대한 애호와 커뮤니티에 대한
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Path

Group1

(저관계의식 집단)

Group2

(고관계의식집단)

표준화된

계수(β)
t-value

표준화된

계수(β)
t-value

커뮤니티 애호도→커뮤니티 충성도 .855 7.083*** .901 5.475***

커뮤니티 충성도→브랜드 태도 .505 4.551*** .402 3.057**

커뮤니티 충성도→브랜드 충성도 .176 1.985* .350 3.194***

브랜드 태도→브랜드 충성도 .746 6.613*** .579 4.540***

<표 6> 관계의식 수준별 집단 간 검증모형의 직, 간접적 경로 효과와 총효과 비교

종속변수 독립변수

Group1

(저관계의식 집단)

Group2

(고관계의식집단)

직접효과 간접효과 총효과 직접효과 간접효과 총효과

커뮤니티 충성도 커뮤니티 애호도 .855 - .855 .901 - .901

브랜드 태도 커뮤니티 충성도 .505 - .505 .402 - .402

브랜드 충성도
브랜드 태도 .746 - .746 .579 - .579

커뮤니티 충성도 .176 .377 .553 .350 .233 .583

<표 5> 관계의식 수준별 집단 간 검증모형의 경로 검증

충성도의 관계가 단단하고 이에 따라 브랜드에 대한

긍정적 태도 형성이 선행되지 않아도 브랜드에 대한

강한 충성도가 생길 수 있음을 알 수 있었다.

결론적으로 소비자 주도형 패션 브랜드 커뮤니티

가 전략적 마케팅 도구로서 능동적 역할을 수행하기

위해서는 일회적 이벤트가 아닌 다양한 커뮤니티 활

동을 통해 장기적 관점에서 소비자와의 커뮤니티 관

계를 강화시킬 수 있도록 '최초방문→회원가입→긍정

적 커뮤니티 애호→커뮤니티 충성→(호의적 브랜드

태도)→브랜드 충성'의 경로관리가 이루어져야 할 것

으로 판단되었다.

V. 결론 및 제언
최근 마케팅 전략의 주요 이슈는 소비자와의 지속

적인 커뮤니케이션을 통한 연결망을 형성하고 유지

시켜, 이를 서로의 이익을 위해 꾸준히 강화하려는

것이다. 컴퓨터를 매개로 한 사회적 관계망(computer

mediated social network)인 온라인 커뮤니티의 활성

화는 기업의 마케팅 활동에서 수동적이었던 소비자

들을 시장흐름에 영향을 줄 수 있는 능동적인 소비

커뮤니티의 형태로 진화시키는 계기가 되었다. 특히,

소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티는 브랜드라

는 공통 관심사를 중심으로 지속적인 소비자와의 관

계의 구축을 위해 소비자-소비자뿐 아니라 기업-소

비자, 브랜드-소비자의 쌍방향 커뮤니케이션을 통한

관계형성을 바탕으로 효과적인 마케팅 기회를 창출

하고 있다.

본 연구는 소비자 주도형 자발적 온라인 패션 브

랜드 커뮤니티가 커뮤니티 유저간의 상호작용에서

출발하지만, 소비자와 기업 또는 브랜드와의 상호작

용을 이끌어내어 마케팅 성과로 이어질 수 있기 때

문에 마케팅 비용의 절감 뿐 만 아니라 궁극적으로

브랜드 충성도를 높일 수 있는 최적의 방안 중 하나

임을 실증적으로 검증하는데 그 목적이 있다. 본 연

구의 구체적인 실증적 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 브랜드 커뮤니티에 대한 애호는 커뮤니티

충성을 이끌고, 커뮤니티에 대한 충성은 브랜드 태도

를 거쳐 브랜드 충성도를 형성하지만, 브랜드 태도형

성과정을 거치지 않아도 브랜드 충성도를 이끌 수

있다.

둘째, 커뮤니티 관계의식과 유대감 형성은 커뮤니

티 활동을 통한 정서적 만족, 경험적 충족에 의해 형

성되며, 커뮤니티 존재의 의미를 부여하는 콘텐츠 정
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보의 탐색과 재생성과 관련된 실용적 정보추구에 유

의한 영향을 받지만 일회적 커뮤니티 활동 동기가

될 수 있는 경제적 혜택은 커뮤니티 관계의식 형성

에 도움이 되지 않는다.

셋째, 온라인 커뮤니티 관계의식 수준별 두 집단

간 브랜드 태도가 커뮤니티 충성과 브랜드 충성사이

를 부분 매개한다는 인과모형의 차이는 확인되지 않

았지만, 커뮤니티 관계의식이 높은 집단의 경우에는

브랜드 태도의 매개 없이 커뮤니티 충성이 브랜드

충성으로 전이되는 직접효과가 강한 반면에, 관계의

식이 낮은 집단의 경우에는 브랜드 태도 형성 단계

를 거쳐 브랜드 충성도가 형성되는 간접효과가 강한

것으로 나타났다.

따라서 소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티는

소비자의 긍정적인 활동 체험지각 및 감성만족을 통

해, 그리고 신뢰 있는 구전을 통해 브랜드 애호 및

브랜드 충성도로의 긍정적 전이를 이룰 수 있는 중

요한 마케팅 커뮤니케이션 도구가 될 수 있다. 물론

온라인 브랜드 커뮤니티 애착과 몰입이 커뮤니티에

의해 얻어지는 혜택 차원에 따른 차별적 영향을 받

기 때문에 후속연구를 통해서는 패션 브랜드 커뮤니

티를 통해 소비자들이 얻고자 하는 혜택과 커뮤니티

활동, 커뮤니티 활동 특성에 의한 브랜드 자산과의

관계가 구체화된다면 패션 브랜드 온라인 커뮤니티

가 소비자와 브랜드와의 관계형성을 위해 어떻게 운

영되어야 할지에 대한 실무전략 도출에 유용한 수단

으로 활용될 수 있을 것으로 판단된다.

끝으로 이제 패션 브랜드 실무자들은 온라인 브랜

드 커뮤니티는 저비용-고효율의 마케팅 수단으로서

소비자-소비자 관계가 기업/브랜드-소비자 간의 관

계로 전이되어 브랜드 컨셉과 문화를 공유하는 공간

으로 활용될 수 있으며, 회원들을 위한 유용한 패션

정보뿐 아니라 여러 가지 활동 지원을 제공하는 커

뮤니케이션 도구로써 브랜드와 고객의 장기적 관계

를 효율적으로 지속, 강화시키는데 중요한 역할을 담

당하게 되었음을 주지해야 할 것이다. 특히, 특정 브

랜드에 관심이 있는 소비자들이 자발적으로 형성한

소비자 주도형 온라인 브랜드 커뮤니티의 경우 소비

자들 사이의 공유의식과 도덕적 책임감에 따른 관계

의식 수준이 높아질 수 있어 커뮤니티 내 정보의 신

뢰가 강해질 수 있으며, 이러한 높은 관계의식은 브

랜드 자산 형성에 효율적일 수 있다는 점을 인식하

고, 기업주도형 커뮤니티의 운영도 구성원들 사이의

소속감을 높이고 상호간의 의미 있는 사회적, 심리적

공간으로 작용할 수 있도록 관리되기를 바란다.
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