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Abstract

Customers who show high level of brand loyalty are one of the most important corporate assets. 

Accordingly, customers’ brand loyalty has been addressed as a critical issue for the business success. 

In today’s business environment where business channels to customers have expanded and diversified 

continuously, especially the use of social network services (SNSs) have drawn a lot of attention as an 

effective channel to promote customers’ brand loyalty. This study, thus, analyzes the impact of the 

virtual brand community identity on customers’ brand loyalty, focusing on the role of the sense of 

communities as mediators. The analysis was conducted by using the data collected from 239 users of 

Chinese virtual brand communities. The results show that both virtual brand community identity and 

the sense of communities significantly influence on customers’ brand loyalty. Furthermore, the results 

reveal that both of the community belongingness and community trust composing the sense of 

community partially mediate virtual brand community and brand loyalty as hypothesized. Based on the 

results, the strategic implications are suggested and discussed, focusing on improving the customers’ 

brand loyalty in the context of SNSs. Our findings and discussions can help companies develop their 

customer strategies for utilizing the virtual communities to strengthen customers’ brand loyalty.
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1. 서  론

기업의 기술수준이 높아짐에 따라 경쟁업체들 

간의 차별성은 감소되고 타 경쟁사로의 고객 이

탈이 더욱 쉬워져, 브랜드에 대한 충성도를 갖는 

고객들을 확보하고 유지하는 것이 더욱 어려워

지고 있다[이선령 등, 2013]. 브랜드 충성도의 하

락을 방지하거나 향상시키기 위해 마케터들은 

다양한 노력을 기울이고 있으며, 이와 관련하여 

브랜드 커뮤니티 운영을 통한 긍정적인 효과를 

발견한 연구들이 주목을 받고 있다[Bagozzi and 

Dholakia, 2006; Algesheimer et al., 2005; Carlson 

et al., 2008]. 브랜드 커뮤니티(brand community)

는 하나의 독특한 커뮤니티의 유형으로서 브랜

드를 중심으로 브랜드에 관련이 있거나 관심을 

가진 사람들이 모인 공동체라 할 수 있다[안광호 

등, 2006; 김경민 등, 2008]. 소비자들은 이러한 

브랜드 커뮤니티를 통해, 해당 브랜드에 대한 자

신의 감정을 서로 공유하고 특정 장소에서 모임

을 가지기도 하는데, 이러한 브랜드 커뮤니티 활

동은 소비자들의 브랜드 충성도에 긍정적인 영향

을 미친다[Keller, 2001]. 일반적으로, 브랜드 커뮤

니티의 구성원들은 커뮤니티의 규범, 전통, 의례, 

목표 등에 동의하고 이를 따르며[Algesheimer 

et al., 2005], 브랜드에 대해 자신이 다른 구성원

들과 공통된 인식을 갖고 있다고 여긴다[Carlson 

et al., 2008].

브랜드 커뮤니티는 브랜드 충성고객과의 관계

를 구조적으로 구축할 목적으로 형성되며[Muniz 

and O’Guinn, 2001], 멤버들의 브랜드에 대한 지

각을 증대시키고 행동에 변화를 준다[안광호 등, 

2006]. 이러한 맥락에서, 브랜드 커뮤니티의 가장 

성공적인 예로는 모터사이클 제조업체인 Harley- 

Davidson의 Harley Owners Group(HOG)을 들 

수 있다. Harley는 고객들이 오토바이를 구매하

는 시점에서 HOG 가입을 권유하고, 가입한 고

객들에게는 매년 흥미롭고 다양한 이벤트에 참

가할 수 있는 자격을 부여하였다. HOG가 결성

된 1983년 미국에서 3,000명으로 시작된 HOG 회

원 수는 Harley의 적극적인 커뮤니티 운영 노력

에 의해 지속적으로 증가했고, 그 결과 현재에는 

130여 개국에 걸쳐 100만 명에 달하는 회원 수

를 기록하고 있다. 결과적으로, ‘Harley’는 하나의 

모터사이클 브랜드에 그치지 않고 회원 개개인

의 라이프스타일에까지 영향을 미치게 되었으며, 

개인의 윤리, 가치관을 지배하는 문화적 현상으로

까지 자리매김하게 되었고, 이러한 점이 Harley 

비즈니스 성공의 중요한 원동력이 되었다는 점

을 고려할 때[Schouten and McAlexander, 1995], 

브랜드 커뮤니티의 중요성을 인식할 수 있을 것

으로 판단된다.

최근 소셜 네트워크 서비스(social network 

service : SNS)의 급속한 확산과 더불어 이를 커

뮤니케이션 기반으로 활용하는 브랜드 커뮤니티

들이 크게 늘어나고 있는데, 이에 대한 기업의 

관심도 크게 증대되고 있다[Sicilia and Palazón, 

2008]. 기업들의 입장에서는 다수의 소비자들과 

비용 부담 없이 수시로 접촉을 가능케 해주는 

SNS의 특성에 주목하면서, 마케팅 활동의 비용 

측면뿐만 아니라, 그 효과 측면에서도 SNS의 전략

적 활용가치를 매우 높게 평가하고 있다[Kaplan 

and Haenlein, 2010; Williams and Cothrell, 2000]. 

SNS의 활용 효과에 대한 한 조사 보고서에 따르

면, 8개국 3,300여 명의 응답자들 중 43%가 매출

액 증가를, 49%가 마케팅 비용절감을, 72%가 이

용자 트래픽의 증가를, 88%가 비즈니스 노출 증가

에 따라 기업 홍보에 긍정적 효과를 가져왔다고 

응답한 바 있다[Social Media Examiner, 2011]. 

한편, SNS 사용자들은 편리하고 신속한 의사소

통을 통해 사회적 관계망을 효과적으로 생성, 유지, 

강화, 확장시켜 나가고 있는데, 특히 이러한 관계

망에서 유용한 정보가 공유되고 유통될 때 그 효
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과는 더욱 커진다[유혜림, 송인국, 2010; Kaplan 

and Haenlein, 2010; 서우종 등, 2010]. 

이러한 배경에서, 본 연구는 SNS를 기반으로 

한 가상 브랜드 커뮤니티 구성원들의 브랜드 충

성도를 강화시키는 데 도움을 줄 수 있는 이론적 

근거들을 개발하는 것을 그 목적으로 한다. 본 

연구는 브랜드 구매행동에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 연구된 브랜드 커뮤니티 아이덴티티

(brand community identity)[Bagozzi and Dholakia, 

2006], 커뮤니티 의식(sense of community)[Carlson 

et al., 2008]과 같은 요인들에 초점을 맞춘다. 그 

동안 브랜드 충성도에 영향을 미치는 요인으로

서 브랜드 커뮤니티 아이덴티티를 다룬 연구들

[장수진, 이은영, 2008; Bagozzi and Dholakia, 

2006]과 커뮤니티 의식을 다룬 연구들[천민호, 

2007; 서문식, 김유경, 2003]이 수행된 바 있으나, 

이러한 요인들이 통합적으로 다루어진 연구는 

아직 없었던 것으로 파악된다. 특히, 브랜드 아이

덴티티가 커뮤니티 의식을 구성하는 소속감과 신

뢰감에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과들

[손해영 등, 2011; 이은진 등, 2014]을 고려할 때, 

커뮤니티 의식이 브랜드 아이덴티티와 브랜드 

충성도 사이에서 매개역할을 할 가능성이 높을 

것으로 판단된다. 따라서, 본 연구에서는 이러한 

요인들을 통합적으로 구성한 연구모형 개발을 

통해, SNS를 기반으로 한 가상 커뮤니티 환경에서

도 브랜드 커뮤니티 아이덴티티와 커뮤니티 의식

이 커뮤니티 구성원들의 브랜드 충성도에 유의

적인 영향을 미치는지, 그리고 특히 커뮤니티 의

식이 가상 브랜드 아이덴티티와 브랜드 충성도 

사이에서 어느 정도나 매개역할을 하는지를 분

석하고자 한다. 

한편, 그 분석의 대상으로 본 연구는 최근 전

자상거래 시장이 급속하게 확대되고 있는 중국 

소비자에 초점을 맞추었다. 전반적인 시장 규모

의 현저한 증가뿐만 아니라 중국시장의 SNS 확

산 추세 또한 SNS 기반 마케팅 활동 기업에게 

의미 있는 기회로 작용할 것으로 보인다. 2014년 

6월까지 중국 내 인터넷 보급률은 46.9%로 2010

년 이래 5년간 평균 매년 4,240만 명이 증가하고 

있는 실정이다. 이와 더불어, 중국 내 휴대폰을 

통한 인터넷 사용 인구도 최근 급속하게 증가 하

고 있는데, 그 사용자 수는 2014년 6월 기준으로 

5.27억 명에 달했으며, 이는 2013년에 비해 2,699

만 명 증가한 수치이다[CNNIC, 2014]. 또한, 중

국의 SNS 사용자는 2014년 기준으로 2.57억 명

에 이르고 있는데, 이는 인터넷 전체 사용자인 

6.32억 명의 40.7%에 달하는 수치이다[CNNIC, 

2014]. PC 및 휴대폰을 통한 인터넷 사용자의 증

가가 이들 디바이스를 통해 SNS 활동을 하는 소

비자들 또한 증가시키고 있는 것으로 볼 수 있는

데, 최근의 이러한 추세를 고려할 때, 중국 기업

들 역시 SNS 기반 커뮤니티 활동에 관심을 기울

일 필요가 있다. 게다가, 가상 브랜드 커뮤니티

를 중심으로 한 기존 연구들이 주로 서구의 SNS 

소비자들을 대상으로 이루어져온 점을 고려하

면, SNS 소비자 규모의 크기와 성장률에 있어 

간과할 수 없는 중국 소비자들을 대상으로 한 연

구는 기존 연구 결과의 외적 타당성을 확보하는 

데 필수적인 작업일 될 수 있을 것이다. 본 연구

에서 제시할 분석결과와 시사점은 중국 소비자

를 대상으로 하는 글로벌 기업 및 중국 내 기업

들에게 SNS를 통한 브랜드 커뮤니티 활동을 촉

진시킴으로써 장기적인 브랜드 충성도 향상과 

단기 매출 성장 모두에 기여할 수 있는 고객전략 

개발에 도움을 줄 수 있을 것으로 기대된다. 

2. 이론적 배경

2.1 가상 브랜드 커뮤니티

커뮤니티는 “사회 내에서 공통의 관심이나 특
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징을 가진 사람들의 모임이나 집합체” 또는 “공

통의 관심 또는 특징을 가진 사람들이 함께 모

여 상호작용하고 활동하는 모임”을 의미한다

[김정현 등, 2010]. 브랜드 커뮤니티는 특정 브랜

드에 관심 있는 사람들이 모인 공간[Muniz and 

O’Guinn, 2001] 또는 그 공동체를 의미하는 것

으로서[안광호 등, 2006; 김경민 등, 2008], 여기

에서는 공동의 열정을 가지고 모인 소비자 멤버

들이 일치된 행동을 통해서 공동의 목표를 완수

하는 등 커뮤니티의 핵심적인 역할을 하게 된다

[Bagozzi and Dholakia, 2006; McAlexander et 

al., 2002]. 브랜드 커뮤니티에서는 멤버들이 서로 

정보를 교류하기 때문에 기업은 브랜드에 대한 

소비자들의 반응이나 견해에 대한 유용한 정보들

을 획득 할 수 있다[Szmigin and Reppel, 2004]. 

또한, 브랜드 커뮤니티는 브랜드 중심의 관점에

서 참여 소비자들과 기업 간의 관계를 촉진시키

는 역할을 함으로써, 참여 소비자들을 브랜드와 

제품에 대해 긍정적 감정을 가지도록 만들 수 

있다[McAlexander et al., 2002]. 결국, 브랜드 커

뮤니티를 대상으로 한 기업의 전략적 접근은 기

업과 소비자 모두에게 가치를 제공할 수 있다는 

점에서, 그 중요성을 찾아볼 수 있다. 

한편, 가상 커뮤니티(virtual community)는 “충

분한 수의 사람들이 인터넷을 사용하여 서로 의사

소통하고, 지식과 정보를 공유하며, 친구처럼 서로

를 배려하는 집단”으로 정의될 수 있다[Rheingold, 

1993]. 가상 커뮤니티들은 지리적 제한 없이 사람

들을 서로 연결시켜 주는 인터넷의 등장으로 생겨

나게 되었는데, 이러한 인터넷 공간에서 사람들

은 정보, 의사소통, 오락, 거래에 대한 욕구를 만

족시키기 위해 가상 커뮤니티를 만들어온 것이다

[Hagel and Armstrong, 1997]. Balasubramanian와 

Mahajan[2001]는 가상 커뮤니티를 사람들의 집

합, 합리적 효용극대화의 추구, 지리적 제한이 없

이 원하는 사람들과의 상호작용, 사회적 교환 프

로세스, 그리고 끝으로, 멤버들 간의 공통목표, 공통

특성/아이덴티티, 공통관심사 등을 중심으로 한 사

회적 상호작용, 이렇게 다섯 가지 특징을 보이는 

존재로 정의한 바 있다. 또한, Porter[2006]는 가상 

커뮤니티의 핵심 속성들로 목표(purpose : 구성원 

간 상호작용 주제나 내용), 공간(place : 상호작용

에 대한 기술적 개입 정도), 플랫폼(platform : 상호

작용에 대한 기술적 설계), 구성원(population : 

상호작용 패턴), 수익 모델(profit model)(상호작

용에 대한 유형적, 경제적 성과)과 같은 다섯 가

지를 제시하기도 하였다. 

본 연구의 대상에서는 가상 브랜드 커뮤니티

를 다루고 있는데, 이는 가상 커뮤니티의 유형 

중 하나로서 특정 브랜드 소비자들 간의 사회적 

관계를 기반으로 구축된다[Sicilia and Palazón, 

2008]. 가상 브랜드 커뮤니티는 특정 브랜드를 

중심으로 운영되는데, 커뮤니티 멤버들은 기업

의 브랜드 칼럼 페이지 또는 개인 홈페이지나 개

인 블로그 등을 활용하여 자신들의 브랜드에 대한 

경험과 태도를 상호 교류한다[Kozinets, 2002]. 

가상 브랜드 커뮤니티는 본질적으로 그 자체가 

하나의 소셜 네트워크이므로 소셜 네트워크 서비

스 또는 소셜 미디어의 특성과 잘 결합될 수 있다

[Abdelmajid and Lionel, 2004]. 이로 인해, 최근

엔 이러한 서비스 또는 미디어에 대한 가상 브랜

드 커뮤니티의 의존도가 급격하게 높아지고 있으

며 그 효과 또한 매우 긍정적인 것으로 평가되고 

있다[Trusov et al., 2009; Kaplan and Haenlein, 

2010; Goh et al., 2013].

2.2 가상 브랜드 커뮤니티 아이덴티티 

Carlson et al.[2008]은 커뮤니티 심리의식에 

대한 연구에서 브랜드 커뮤니티 아이덴티티를 

브랜드 커뮤니티의 멤버들이 브랜드에 대해 가

지는 ‘브랜드 아이덴티티’와 멤버가 같은 커뮤니
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티에 있는 다른 멤버에 대해 가지는 ‘그룹 아이

덴티티’ 두 부분으로 나누어 제시하였다. 이에 

따라, 본 연구는 가상 브랜드 커뮤니티가 브랜드 

성과에 미치는 효과를 매개하게 되는 아이덴티

티를 연구함에 있어 브랜드 아이덴티티와 그룹 

아이덴티티 두 부분으로 나누어 살펴보았다. 

우선, 브랜드 아이덴티티(brand identity)는 브

랜드에 대한 이미지나 연상과 같이 브랜드에 대

한 사용자의 지각에 영향을 미치는 다양한 요인

들이 혼합된 개념으로서, 이미지나 연상과 같은 

무형적 개념과 브랜드의 판매 전략과 같은 유형

적 도구들을 모두 포함한다[강현응, 2012]. 마케

팅 전략에 있어 브랜드 아이덴티티가 중요하게 

고려되는 이유는, 소비자가 파악한 브랜드 아이덴

티티와 소비자 자신의 자아이미지(self-image) 

간의 일치 여부, 즉 브랜드 동일시(brand identi-

fication) 여부가 브랜드에 대한 선호도에 긍정적

인 영향을 미친다는 기존 연구결과에 기초한다

[Graeff, 1996]. 브랜드 동일시가 가지는 영향력

은 Levy[1959] 이후 많은 연구자들에 의해 다양

한 맥락에서 검증되어 왔다[Grubb and Hupp, 

1968; 이유재, 라선아, 2002]. 즉, 소비자의 제품

선택에 있어 제품의 기능성만이 고려되는 것이 

아니라 제품이 소비자에게 주는 상징성 또한 중

요한 고려 사항이며, 특히 제품의 상징성이 고려

되는 경우 자신의 자아개념과 비교하여 그 둘이 

일치되는 방향으로 제품이 선택될 때 자아개념

이 강화되어 보다 만족스러운 제품의 선택 및 소

비가 일어난다는 것이다.

한편, 그룹 아이덴티티(group identity)는 사

회적 아이덴티티 이론(social identity theory)을 

기초로 하는데, 이것은 개인들이 사회적 그룹

의 일부분으로서 언제 그리고 어떠한 일체감을 

가지고 행동으로 옮기는가에 관심을 갖고 있다

[고준 등, 2008]. 이러한 맥락에서, 그룹 아이덴

티티는 개인이 자신이 특정 사회집단에 속한다

는 것을 인식하거나 그룹 멤버라는 신분과 사

회적 위치가 자신에게 가치와 긍정적인 정서를 

갖게 한다고 느낄 때 형성된다고 설명될 수 있다

[Tajfel and Turner, 2004]. 개인이 강한 그룹 아이

덴티티를 가지게 되면, 그룹의 규범, 전통, 의례, 

목표 등에 보다 적극적으로 동의할 가능성이 높

으며[Algesheimer et al., 2005], 조직에 대한 강한 

연결의식을 갖게 되어 조직의 활동에 대해 신뢰

가 높아지는 경향이 있다[Mael and Ashforth, 

1992]. 

2.3 커뮤니티 의식

McMillan과 Chavis[1986]는 커뮤니티 의식(sense 

of community)의 개념을 멤버십(membership), 

영향력(influence), 통합과 욕구충족(integration and 

fulfillment of needs), 공유된 정서적 연결(shared 

emotional connection)과 같은 네 가지 하부 요

소들로 제시한 바 있다. 멤버십은 멤버들이 느

끼는 커뮤니티에 가입된 소속감을 의미하며, 영

향력은 커뮤니티 내에서 일어나는 멤버들 간의 

상호작용의 정도를, 통합과 욕구충족은 멤버들 

간의 가치관의 동일성, 자원의 교환 및 욕구가 

충족되는 정도를, 그리고 공유된 정서적 연결은 

멤버들이 상호신뢰와 공유된 경험을 기반으로 

한 정서적 유대 정도를 의미한다. 그러나 이후, 

McMillan[1996]은 이와 같은 네 요소에 대한 정

의를 수정하였는데, 멤버십 인식은 동일한 소속감

을 의미하지만 감정적 느낌(emotional feeling)

으로 명명되었고, 영향력은 단체 규범, 의사결

정능력, 이성적인 권위 등의 의미를 갖는 대인 

신뢰(interpersonal trust)로 수정되었으며, 통합과 

욕구충족은 물물교환에 기반하여 인격의 평등 

및 평등에 대한 인식을 의미하는 공정한 교환

(fair exchange)으로 수정되었고, 마지막으로 공유

된 정서적 연결은 집단 체험을 기반으로 공통의 
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문화와 역사가 누적된다는 의미로 예술적 유산

(artistic heritage)으로 수정되었다. 한편, Blanchard

와 Markus[2004]는 McMillan과 Chavis[1986]의 

연구를 바탕으로, 가상 커뮤니티 의식(sense of 

virtual community : SOVC)의 개념을 제시하기

도 했는데, 이 연구에서는 가상 커뮤니티 의식의 

하부 구성요소로서 멤버십(membership), 영향력

(influence), 니즈의 실현(fulfillment of needs), 정

서적 연결(emotional connection) 등이 제시되

었다. 이와 같은 기존 연구들을 종합하여 볼 때, 

커뮤니티 의식을 결정하는 변수들 중 가장 설명

력이 큰 개념은 커뮤니티 소속감과 커뮤니티 신

뢰임을 알 수 있으며, 이들 의식이 높을수록 해

당하는 브랜드에 대한 애호도 또한 유의적으로 

증가하게 됨을 알 수 있다. 따라서, 본 연구에서

는 커뮤니티 의식 중 소속감과 신뢰를 브랜드/

그룹 아이덴티티와 브랜드 성과(충성도)를 매개

하는 변수로 다루고자 한다.   

커뮤니티 소속감은 공동체 구성원들의 사회

적 결속에 따른 집합의식 또는 그 집단전체가 

가지는 공통적 의식으로 정의될 수 있으며, 그 

특징으로는 동질성, 상호 의존성, 책임감 공유, 

대면적 관계, 공동 목표 등을 들 수 있다[Glynn, 

1986]. 일반적으로, 구성원의 소속감은 활발한 

참여와 경험을 통해 형성되며[Wilkinson et al., 

1998], 커뮤니티에서의 적극적인 상호작용은 소

속감을 증진시키는 중요한 요인으로 작용한다

[이국용, 2009; Rovai, 2002]. 이러한 결과는 가

상 커뮤니티의 경우에도 동일하게 제시되는데, 

Roberts[1998]에 따르면, 온라인상에서 관심과 

참여가 많은 구성원일수록 더 높은 소속감을 가

지며, 소속감이 높은 구성원일수록 커뮤니티 활

동에 더 많은 시간과 노력을 투입하는 경향이 

있다는 것이다. 이러한 소속감은 커뮤니티 안에

서 구성원의 활동 정도를 측정하는 유용한 기준

으로 제시되기도 하였다[Hagerty et al., 1996]. 

한편, 커뮤니티 신뢰는 공통의 취미, 가치, 관

심사를 가진 소비자들을 커뮤니티 구성원으로 

결집시켜 상당한 시간과 노력을 요구하는 이타

적 상호작용, 예를 들면, 정보 공유 등의 활동을 

자연스럽게 이루어질 수 있게 하는 중요한 원동

력으로 설명된다[이은진 등, 2014]. 신뢰는 오랫

동안 중요한 연구개념으로 자리잡고 있다. 교환

파트너에 대해 확신할 수 있는 근거로서 다루어

지기도 하고[Morgan and Hunt, 1994], 구매자와 

판매자 간 협력 및 대화의 과정에 의한 산물로

서 강조되기도 하며[Schurr and Ozanne, 1985], 

고객과 기업 간 관계 형성의 기본적인 전제조

건으로 다루어지기도 한다[Parasuraman et al., 

1991]. 이러한 신뢰의 개념은 온라인 환경에 맞

게 수정되어 많은 연구들이 이루어져 왔는데, 그 

예로는 웹 사이트를 통해 형성되는 신뢰의 요소 

및 그 영향에 대한 연구[McKnight et al., 2002], 

온라인 커뮤니티 멤버에 대한 신뢰를 중심으로 

커뮤니티의 몰입과 지속적 활동과의 긍정적인 

관계를 규명한 연구[Ridings et al., 2002; Lee and 

Choi, 2003], 그리고 커뮤니티 신뢰가 커뮤니티 

충성도 및 구매의도에 중요한 영향요인임을 제

시하는 연구[조인철, 엄완용, 2012] 등을 들 수 

있다. 이러한 연구들을 종합적으로 고려해볼 때, 

몰입과 충성도가 높은 성공적인 커뮤니티가 되

기 위해서는 커뮤니티 신뢰가 중요하게 요구되

고 있음을 알 수 있다. 

2.4 브랜드 충성도

브랜드 충성도(brand loyalty)를 바라보는 시

각은 매우 다양한데, 소비자가 일관되게 같은 

브랜드의 제품을 구매하는 ‘행동’으로 보기도 

하고[황정인, 박재옥, 2013], 특정 브랜드에 대한 

애착과 같은 ‘감정’으로 보기도 하며[Aaker and 

Fournier 1995; 오현정, 한은경, 2011], 선호하는 
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<그림 1> 연구모형

제품이나 서비스를 지속적으로 구매하게 만드

는 해당 브랜드에 대한 깊은 몰입과 같은 ‘태도’

로 보기도 한다[Oliver, 1999]. 이러한 시각적 차

이에도 불구하고 많은 연구들은 브랜드 충성도

를 주로 ‘행동’으로 파악한다. 즉, 브랜드 전환을 

목표로 하는 마케팅 활동에도 불구하고 충성도

가 높은 고객이 보이는 동일 브랜드 재구매 성

향에 집중하는 것이다[김신애 등, 2013]. 

그러나, 반복적 혹은 습관적 구매행위와 같은 

행동의 결과를 보인다 할지라도 해당 브랜드에 

대한 신뢰나 믿음과 같은 정서를 바탕으로 하고 

있다는 점에서 브랜드 충성도는 단순 반복구매나 

습관적 구매와 구별된다[Chaudhuri and Holbrook, 

2001]. 브랜드 충성도를 어떠한 시각으로 정의

하는가는 브랜드 충성도와 함께 관련 개념과의 

인과관계를 설명하는 데 있어 매우 중요하다. 

예를 들어, 브랜드 충성도를 태도로 보는 경우 

충성도는 반복 구매와 같은 구체적 행동변수의 

선행변수가 될 것이며, 반면 브랜드 충성도를 

행동으로 보는 경우 충성도는 브랜드 신뢰나 브

랜드 몰입과 같은 태도 변수의 결과변수 역할을 

할 것이기 때문이다. 결론적으로, 브랜드 충성

도는 몰입과 같은 인지적인 부분과 애착과 같은 

정서적인 부분을 포함하는 개념으로 이해할 필

요가 있으며[한상린 등, 2006], 이러한 몰입과 

애착의 개념으로 인해 브랜드 충성도는 단순 반

복 구매 → 매출 증대의 상관관계를 넘어서는 

강력한 영향력을 발휘할 수 있게 되는 것이다

[Gremler and Brown, 1998].  

3. 연구모형 및 가설

본 연구는 가상 브랜드 커뮤니티 활동을 통

해 브랜드 충성도가 형성되는 과정에서, 가상 

브랜드 커뮤니티 아이덴티티의 개념을 구성하

는 브랜드 아이덴티티와 그룹 아이덴티티 요인

들과, 커뮤니티 의식의 개념을 구성하는 커뮤니

티 소속감과 커뮤니티 신뢰감 요인들이 브랜드 

충성도에 어떤 영향을 미치는지 분석하고, 특히 

커뮤니티 의식이 브랜드 커뮤니티 아이덴티티

와 브랜드 충성도 사이에서 어느 정도의 매개역할

을 하는지를 분석하는 데에 초점을 두고 있다. 

따라서, 이에 대한 연구모형과 가설들은 <그림 

1>과 같이 정리될 수 있다.  
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3.1 가상 브랜드 커뮤니티 아이덴티티와 브

랜드 충성도

브랜드 아이덴티티 관련 연구들에 따르면, 소

비자는 브랜드를 인격화하고 자신을 해당 브랜

드의 일부로 생각하는 경향이 있으며, 이에 따

라 자신에게 심리적 동질감을 줄 수 있고 자신

들의 생활스타일 등을 잘 표현할 수 있는 브랜

드를 선호하는 경향이 있다[Aaker and Fournier, 

1995]. 즉, 소비자는 자신의 개성을 나타낼 수 

있는 브랜드를 선택할 가능성이 높으며[Belk, 

1988] 자신의 가치와 이미지에 부합하는 브랜드

를 선택하게 된다는 것이다[Onkvisit and Shaw, 

1987]. 어떤 특정 브랜드가 자신의 개성이나 가

치를 표현하고자 하는 소비자의 욕구를 충분히 

충족시켜 줄 때, 그 소비자는 브랜드에 대한 강

한 동질감을 느끼게 되고, 이를 통해 브랜드 아

이텐티티도 강화될 수 있다는 것이다[Schouten, 

1991]. 또한, 소비자의 브랜드에 대한 동일시는 

브랜드에 대한 충성도 형성에 긍정적인 영향을 

미치고[장수진, 이은영, 2008; 허원무 등, 2007; 

Bagozzi and Dholakia, 2006], 재구매의 가능성

을 높인다[김용만 등, 2009]. 결국, 브랜드 아이

덴티티 수준이 높을수록 소비자들은 그 기업에 

대해 적극적으로 의사를 표현하거나 주변에 해

당 브랜드를 추천하거나 실제 제품을 반복 구매

하는 것과 같은 방식의 행동, 즉 브랜드에 충성

적인 행동을 보일 가능성이 높다는 것이다 [염

성원, 문효진, 2010]. 이러한 논의를 바탕으로, 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1 : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 브랜드 아

이덴티티 인식은 브랜드 충성도에 양(+)의 

영향을 미칠 것이다.

한편, 많은 조직행동 연구에서 그룹 아이덴티

티는 조직 아이덴티티와 동일한 개념으로 간주

되고[Tajfel and Turner, 2004], 높은 조직 아이

덴티티는 조직에 대한 충성도를 이끌어내어 직

원의 이직의도를 줄이는데 긍정적인 역할을 한

다고 하였다[Bamber and Iyer, 2002]. 이는 조

직에 대한 아이덴티티가 높은 조직 구성원일수

록 해당 조직의 구성 복표와 구성 원인에 대해 

인정하게 되고 조직에 대해 더 많은 관심과 충

성행동을 보이기 때문이다[Bhattacharya et al., 

1995]. 가상 브랜드 커뮤니티를 대상으로 한 많은 

연구에서도 구성원들이 자신을 커뮤니티의 일부

분으로 생각할수록, 해당 브랜드 커뮤니티를 적

극적으로 평가하며 실제 구매행위 등을 통해 브

랜드와 브랜드 커뮤니티의 발전에 기여하려는 경

향이 강해진다는 점을 주장하고 있다[Supphellen 

and Rittenburg, 2001; Algesheimer et al., 2005; 

Verlegh, 2007]. 이러한 논의를 바탕으로, 본 연

구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H2 : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 그룹 아이

덴티티 인식은 브랜드 충성도에 양(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

3.2 가상 브랜드 커뮤니티 아이덴티티와 커

뮤니티 의식

가상 브랜드 커뮤니티에서 자신과 브랜드 간

의 공통점을 크게 인식한다는 것은 Bergami와 

Bagozzi[2000]의 연구에서 제시한 자기도식(self- 

schema)과 다른 목표도식(therapy-schema) 간의 

겹치는 정도가 크다는 것, 즉 높은 수준의 아이

덴티티를 인식하게 된다는 것을 의미하는데, 이

때, 그 구성원은 높은 수준의 커뮤니티 의식을 

보다 쉽게 지각할 수 있게 된다[Carlson et al., 

2008]. 구체적으로, 커뮤니티 의식은 그 주요 구

성요소인 소속감과 신뢰감의 두 차원으로 이해
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할 수 있는데[McMillan, 1996], 브랜드 커뮤니티

에 소속된 멤버들은 브랜드와 자신 간의 거리를 

가깝게 인식할수록 브랜드를 통해 자신을 표현

하고자 하는 욕구를 높은 수준으로 충족시킬 수 

있으며, 심리적 측면에서는 브랜드 커뮤니티와 

자신을 동일시하는 경향을 강하게 나타내고, 문

화적 측면에서도 해당 브랜드 커뮤니티의 가치

와 규범 및 목표를 공유하게 되어 일체감을 형

성하는 등 브랜드 커뮤니티에 높은 소속감을 가

질 수 있다[손해영 등, 2011]. 또한 브랜드 아이

덴티티를 높은 수준으로 인식하는 커뮤니티 구

성원들은 브랜드를 중심으로 한 공통의 취미, 

가치, 관심사를 가지고 결집하게 됨에 따라, 상

당한 시간과 노력을 요구하는 정보 공유와 같은 

이타적 상호작용을 보다 자연스럽게 이루어나

갈 수 있게 되는데, 이는 곧 커뮤니티에 대한 신

뢰를 형성하게 됨을 의미한다[이은진 등, 2014]. 

이러한 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 다음과 

같은 가설을 제시한다.

H3a : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 브랜드 아

이덴티티 인식은 커뮤니티 소속감에 양(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H3b : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 브랜드 아

이덴티티 인식은 커뮤니티 신뢰감에 양(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가상 브랜드 커뮤니티 아이덴티티의 또 다른 

차원인 그룹 아이덴티티는 개인이 해당 그룹의 

한 구성원이라는 사실에 대한 지각과 해당 그룹

의 한 구성원으로서 표출하는 감정이나 정서의 

개념을 포함한다[Cheney, 1983]. 커뮤니티 구성

원으로서 가지는 그룹 아이덴티티에 의해 자신

은 커뮤니티 내 다른 구성원들과 공통의 특징

이 있다고 지각하게 만들고, 다른 커뮤니티의 멤

버들과는 다르다는 것을 지각하게 하는 것이다

[Knippenberg and Schie, 2000]. 즉, 멤버들은 커

뮤니티에 대한 아이덴티티가 높을수록, 커뮤니

티의 다른 멤버들의 이미지와 자신들의 이미지

를 일치화 시킴으로써 ‘자아개념(self-concept)’

을 강화하게 되고, 커뮤니티가 그룹 멤버들의 

이러한 아이덴티티 요구를 충족시킬 때 멤버들

은 커뮤니티 소속감을 높은 수준으로 지각하게 

된다[Morgan and Hunt, 1994]. 또한 자신과 커

뮤니티 구성원들 간의 높은 일치감을 인식하는 

경우 커뮤니티 내 구성원들 간의 상호작용이 더

욱 원활해지며, 동일한 목표 하의 다양한 활동에 

더욱 쉽게 몰입할 수 있게 된다. 이러한 높은 

상호작용과 몰입도는 반드시 구성원 간의 신뢰

를 필요로 하는 것으로, 가상 브랜드 커뮤니티에 

대해 지각하는 그룹 아이덴티티 또한 해당 커뮤

니티에 대한 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 추론할 수 있다. 이러한 논의를 바탕으로, 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H4a : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 그룹 아이

덴티티 인식은 커뮤니티 소속감에 양(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H4b : 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 그룹 아이

덴티티 인식은 커뮤니티 신뢰감에 양(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.3 커뮤니티 의식과 브랜드 충성도

기존의 많은 연구들로부터 커뮤니티에 대한 

소속감이 커뮤니티 충성도에 긍정적인 영향을 

미친다는 결과가 제시된 바 있다[천민호, 2007; 

서문식, 김유경, 2003]. 고객이 기업에 대해 높

은 소속감을 가질수록 해당 기업의 제품이나 서

비스를 다른 사람에게 추천할 의도를 강하게 보

이며, 더 나아가 반복적으로 해당 제품을 구매하
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는 경향을 보였다[Bettencourt and Lance, 1997]. 

뿐만 아니라 높은 소속감은 브랜드 커뮤니티 활

동들에 참여할 의지를 강하게 형성하는 것으로 

밝혀졌다[Teo et al., 2003]. 즉, 높은 추천도, 반

복 재구매 경향, 높은 참여도 등은 모두 충성도 

높은 행동 요소들인 것으로 미루어 볼 때, 가상 

브랜드 커뮤니티에 대한 소속감이 높을수록 해

당 브랜드에 대한 높은 충성도를 보일 것으로 

추론할 수 있다. 한편, 일반적으로 기업에 대한 

신뢰감은 고객을 유지하는 촉매제 역할을 하게 

된다[Ridings et al., 2002]. 가상 브랜드 커뮤니

티 또한 그 구성원들이 커뮤니티에 대해 높은 

신뢰감을 가질수록 구성원 간 지속적인 커뮤니

케이션과 상호작용이 가능하게 되고 더욱 강화

된 상호신뢰 관계를 유지하게 된다. 또한, 이러

한 높은 상호신뢰는 커뮤니티의 구심점을 이루

는 브랜드에 대한 반복구매나 추천과 같은 충성

행동으로 이어지게 된다[허원무, 2009; Muniz 

and O’Guinn, 2001]. 이러한 논의를 바탕으로, 

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H5a : 커뮤니티 소속감은 브랜드 충성도에 양

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5b : 커뮤니티 신뢰감은 브랜드 충성도에 양

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.4 커뮤니티 의식의 매개효과

앞서 제 3.2절에서 제시된 가상 브랜드 커뮤

니티 아이덴티티와 커뮤니티 의식 간의 관계는 

각 개념의 하부요소 별로 모두 양(+)의 관계를 

가질 것으로 예상되었다. 즉, 기존 연구들에 의

하면 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들의 브랜드 아

이덴티티 인식은 커뮤니티 소속감과 신뢰감에 

각각 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상되고, 

또한 브랜드 커뮤니티 멤버들의 그룹 아이덴티

티 또한 커뮤니티 소속감과 신뢰감에 긍정적인 

효과를 가질 것으로 보인다. 한편, 제 3.3절에서

는 커뮤니티 의식과 브랜드 충성도의 긍정적인 

관계가 제시되었는데, 기존 연구들을 근거로 하

여 커뮤니티 소속감과 신뢰감으로 구성된 커뮤

니티 의식이 브랜드 충성도에 양(+)의 영향을 

미칠 것으로 예상되었다. 제 3.2절과 제 3.3절에

서 제시된 관계를 연구모형(<그림 1>) 전체의 

관점에서 종합적으로 살펴보면, 커뮤니티 의식

은 브랜드 커뮤니티 아이덴티티와 브랜드 충성

도를 매개하는 역할을 하게 된다. 즉, 브랜드 아

이덴티티 또는 그룹 아이덴티티가 브랜드 충성

도에 직접적으로 강한 영향력을 가질 것인지, 

아니면 커뮤니티 소속감이나 커뮤니티 신뢰감

과 같은 커뮤니티 의식을 매개하여 브랜드 충성

도를 형성하는 것인지, 커뮤니티 의식의 역할을 

보다 자세히 살펴볼 필요가 있다. 따라서 커뮤

니티 소속감과 신뢰감에 대한 다음의 가설을 수

립하여 커뮤니티 의식의 매개효과를 검증해 보

고자 한다.

H6a : 커뮤니티 소속감은 브랜드 아이덴티티와 

브랜드충성도 간의 관계를 매개할 것이다.

H6b : 커뮤니티 신뢰감은 브랜드 아이덴티티와 

브랜드충성도 간의 관계를 매개할 것이다.

H7a : 커뮤니티 소속감은 그룹 아이덴티티와 브

랜드충성도 간의 관계를 매개할 것이다.

H7b : 커뮤니티 신뢰감은 그룹 아이덴티티와 브

랜드충성도 간의 관계를 매개할 것이다.

4. 연구 방법

4.1 표본

연구에 사용된 표본은 중국의 브랜드 커뮤니

티들에서 현재 활동 중인 멤버들을 대상으로 선

정되었다. 설문조사는 2015년 4월, 2주간에 걸쳐 
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구 분 빈도(명) 백분율(%)

성별

남자 138 57.7

여자 101 42.3

합계 239 100

연령

18세 미만 3 1.3

18～25세 42 17.6

26～35세 130 54.4

36～45세 45 18.8

45세 이상 19 7.9

합계 239 100

결혼여부

기혼 100 41.8

미혼 139 58.2

합계 239 100

월 평균 소득
*

3,000위안(약 54만 원) 미만 23 9.6

3,001～5,000위안(약 54～90 만원) 33 13.8

5,001～7,000위안(약 90～126 만원) 103 43.1

7,001～9,000위안(약 126～161 만원) 54 22.6

9,000위안(약 161만 원) 이상 26 10.9

합계 239 100

<표 1> 표본 특성

*
2015년 6월 1일 환율 : 1위안 = 179원.

진행되었는데, 배포한 300부의 설문 중 256부가 

회수되었다(회수율 : 85.3%). 이들 중 무응답이 

포함되었거나 불성실하게 응답한 것으로 판단

된 설문을 제외한 239부를 분석 자료로 활용하

였다. 표본의 특성(<표 1>)을 분석한 결과, 남성

(57.7%)이 여성(42.3%)보다, 그리고 미혼(58.2%)이 

기혼(41.8%)보다 다소 많았으며, 연령대는 26～

35세(54.4%)에 이어 36～45세(18.8%)와 18～25세

(17.6%)가 대부분을 차지했다. 월 평균소득 수

준은 5,001～7,000위안(약 90～126만 원)(43.1%)

이 가장 많았다. 

4.2 측정도구

모든 변수들은 선행 연구에서 사용된 다문항 

척도(multi-item scales)를 이용하여 측정되었

으며, 응답에 대한 척도는 ‘전혀 그렇지 않다’를 

1점으로 하고 ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 5점 

척도로 구성되었다. 또한, 각 변수들의 측정문항

들이 내적일관성을 가지고 있는지 확인하기 위

한 신뢰도 분석은 SPSS 18.0을 사용하였다.

브랜드 아이덴티티는 Kim 등[2001]과 Rio 등

[2001]이 사용한 5문항을 이용해 측정되었으며 

설문 문항들로는 “이 브랜드의 성공은 나의 성

공이라고 생각한다.”와 “누군가가 이 브랜드에 대

해 좋게 얘기할 때, 마치 내가 칭찬받는 것 같

은 느낌이 든다.” 등이 있다. 이 척도의 신뢰도 

계수(Cronbach’s α)는 0.90이었다. 

그룹 아이덴티티는 Algesheimer 등[2005]의 

5문항이 이용되었다. 설문 문항들로는 “나는 이 

커뮤니티의 다른 멤버들과 같은 목표를 가지고 

있다.”와 “나와 이 커뮤니티의 다른 멤버들 간

의 우정은 나에게 의미가 있다.” 등이 있다. 이 

척도의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 0.85였다.
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브랜드

아이덴티티

그룹

아이덴티티

커뮤니티

소속감

커뮤니티

신뢰감

브랜드

충성도

브랜드 아이덴티티 (0.90)

그룹 아이덴티티  0.34
**

(0.85)

커뮤니티 소속감  0.39
**

 0.45
**

(0.86)

커뮤니티 신뢰감  0.38
**

 0.37
**

 0.24
**

(0.77)

브랜드 충성도  0.36
**

 0.37
**

 0.35
**

 0.36
**

(0.80)

<표 2> 신뢰성 및 상관관계분석 결과

주) 괄호안의 수치는 신뢰도 계수(Cronbach’ α)를 나타냄.
**
p < .01.

커뮤니티 소속감은 Grzeskowiak와 Sirgy[2007]

의 5문항이 이용되었으며, 설문 문항들로는 “나는 

이 커뮤니티 멤버들과 교류하는 것이 즐겁다.”

와 “이 커뮤니티 멤버들은 나에게 중요한 그룹 중 

하나이다.” 등이 있다. 이 척도의 신뢰도 계수

(Cronbach’s α)는 0.86이었다.

커뮤니티 신뢰감은 김경민 등[2008]의 4문항이 

이용되었으며, 설문 문항들로는 “이 커뮤니티는 

다른 사람에게 소개할 정도로 믿을만하다.”와 “이 

커뮤니티에서 얻을 수 있는 정보는 믿을 수 있다.” 

등이 있다. 이 척도의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)

는 0.77이었다.

브랜드 충성도는 Kim 등[2001]의 4문항이 이

용되었으며, 설문 문항들로는 “나는 이 브랜드의 

제품이나 서비스를 앞으로도 더 구매할 생각이다.”

와 “나는 다른 브랜드보다 이 브랜드를 더 선호

한다.” 등이 있다. 이 척도의 신뢰도 계수(Cron-

bach’s α)는 0.80이었다.

5. 자료 분석 및 결과

5.1 신뢰성 및 타당성 검증 

연구에 사용된 모든 변수들의 신뢰성과 상관

관계분석 결과가 <표 2>에 제시되어 있다. 측

정도구들의 신뢰도(Cronbach’s α)는 모두 0.77

에서 0.90정도로 정충영과 최이규[2011]가 제시

한 기준인 0.60 이상을 모두 상회했으며, 변수들 

간에는 가설과 일관된 방향으로 통계적으로 유

의미한 상관관계가 나타났다.

본 연구의 변수들에 대한 타당성 검증을 위

해 확인적 요인분석(confirmatory factor analy-

sis : CFA)을 수행하였다. 이는 AMOS 18.0을 

사용하여 수행되었으며, 이 통계 패키지는 구조

모델의 가설 검증(제 5.2절)에도 사용되었다. <표 

3>은 확인적 요인분석 결과를 보여준다. 가설

화된 5요인 모델(브랜드 아이덴티티, 그룹 아이

덴티티, 커뮤니티 소속감, 커뮤니티 신뢰감, 브

랜드 충성도)은 데이터에 대해 전반적으로 타당

한 적합도 지수들을 나타냈다(χ2 = 449.65, df = 

219, p < 0.001, IFI = 0.92, CFI = 0.92, RMR = 

0.023). 5요인 모델의 구성개념과 측정변수들 

간의 표준화 계수는 모두 0.60 이상이었으며, 

모든 개념들의 구성개념 신뢰도(construct re-

liability) 또한 0.70 이상으로 나타남으로써 구

성개념별 수렴타당성(convergent validity)을 입

증했다[Bagozzi and Yi, 1991]. 상관계수의 제곱

값이 평균분산추출값(AVE)보다 작은 것으로 

나타나 변수들 간의 판별타당성(discriminant 

validity) 또한 확보되었다[Fornell and Larker, 

1981].



제22권 제4호 SNS에 기반한 가상 브랜드 커뮤니티의 아이덴티티가 브랜드 충성도에 미치는 영향 193

요인 측정변수
표준화

계수

구성

개념

신뢰도

평균

분산

추출

브랜드 

아이덴티티

이 브랜드의 성공은 나의 성공이라고 생각한다. 0.81
***

0.94 0.78

나는 다른 사람이 이 브랜드에 대해 어떻게 생각하는지 관심이 있다. 0.85
***

누군가가 이 브랜드에 대해 좋게 얘기할 때, 마치 내가 칭찬받는 것 같은 

느낌이 든다.
0.81

***

대중매체에서 이 브랜드에 대해 안 좋은 얘기가 나오면, 나는 못마땅한 

생각이 들 것 같다.
0.84

***

사람들이 이 브랜드에 대해 비판을 하면 나는 불쾌감을 느낀다. 0.72
***

그룹 

아이덴티티

나는 이 커뮤니티에 애착을 느낀다. 0.86
***

0.91 0.66

나는 이 커뮤니티의 다른 멤버들과 같은 목표를 가지고 있다. 0.68
***

나와 이 커뮤니티의 다른 멤버들 간의 우정은 나에게 의미가 있다. 0.68
***

나는 내 자신을 이 커뮤니티의 일부분으로 생각한다. 0.65
***

만약 이 커뮤니티의 멤버들이 뭔가를 계획한다면, 나는 그것을 “그들이”

할 일 아니고 “우리가”할 일로 생각한다.
0.77

***

커뮤니티 

소속감

나는 이 커뮤니티 멤버들과 교류하는 것이 즐겁다. 0.81
***

0.92 0.67

나의 친한 친구들 중에도 이 커뮤니티에 참여하는 친구들이 있다. 0.82
***

이 커뮤니티의 멤버들과 교류하는 것이 즐겁다. 0.77
***

이 커뮤니티 멤버들은 나에게 중요한 그룹 중 하나다. 0.62
***

만약 이 커뮤니티가 없어진다면 나는 이 커뮤니티 멤버들과의 교류가 

그리울 것이다.
0.74

***

커뮤니티 

신뢰감

이 커뮤니티는 다른 사람에게 소개할 정도로 믿을만하다. 0.63
***

0.85 0.60
이 커뮤니티는 멤버들에게 공지사항을 충실히 전달한다. 0.61

***

이 커뮤니티에서 얻을 수 있는 정보는 믿을 수 있다. 0.78
***

이 커뮤니티를 신뢰한다. 0.71
***

브랜드 

충성도

나는 이 브랜드에 대해 친숙하고 만족스럽기 때문에, 이 브랜드를 계속해서 

사용할 생각이다.
0.75

***

0.86 0.61나는 이 브랜드의 제품이나 서비스를 앞으로도 더 구매할 생각이다. 0.77
***

나는 다른 브랜드보다 이 브랜드를 더 선호한다. 0.62
***

나는 경쟁브랜드의 유리한 제안에도 불구하고 이 브랜드를 계속 사용할 것이다. 0.62
***

<표 3> 확인적 요인분석 결과

주) χ2 = 449.65, df = 219, p < 0.001, IFI = 0.92, CFI = 0.92, RMR = 0.023
***
 p < 0.001.

5.2 가설 검증

다음으로, 변수들 간의 가설화된 관계를 검증

하기 위한 구조모델 분석이 이루어졌다. 브랜드 

충성도에 대한 브랜드 아이덴티티와 그룹 아이

덴티티의 영향력을 예측한 가설 1과 2는 직접효

과모델을 이용해 검증되었다. 커뮤니티 의식(커

뮤니티 소속감과 커뮤니티 신뢰감)을 매개변수

로 고려하지 않는 직접효과모델은 데이터에 대

해 전반적으로 타당한 적합도 지수들을 보였다

(χ2 = 180.49, df = 73, p < 0.001, IFI = 0.94, 

CFI = 0.94, RMR = 0.022). 브랜드 충성도에 대한 

브랜드 아이덴티티(γ11 = 0.44, p < 0.001)와 그룹 

아이덴티티(γ12 = 0.44, p < 0.001)의 경로계수들

이 통계적으로 유의함으로써 가설 1과 2는 채택

되었다. 
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       주) *p < .05, **p < .01, ***p < .001; 제시된 수치는 표준화 경로계수임.

<그림 2> 구조방정식모델 분석 결과

가설 3과 가설 4는 각각 가상 브랜드 커뮤니티 

아이덴티티(브랜드 아이덴티티와 그룹 아이덴

티티)와 커뮤니티 소속감 및 커뮤니티 신뢰감간

의 관계를 예측한 것으로서 연구모델을 이용하

여 검증되었다(<그림 1> 참조). 브랜드 아이덴

티티는 커뮤니티 소속감(가설 3a)과 커뮤니티 

신뢰감(가설 3b)을 정(+)의 방향으로 유의하게 

예측하였다(γ11 = 0.27, p < 0.001; γ21 = 0.29, p 

< 0.001). 마찬가지로, 그룹 아이덴티티는 커뮤

니티 소속감(가설 4a)과 커뮤니티 신뢰감(가설 

4b)에 대해 가설화된 방향대로 유의미한 영향력

을 보였다(γ12 = 0.35, p < 0.001; γ22 = 0.27, p < 

0.001). 이로써 가설 3과 4는 모두 채택되었다. 

커뮤니티 의식(커뮤니티 소속감과 커뮤니티 신

뢰감)과 브랜드 충성도간의 관계를 예측한 가설 

5 또한 연구모델을 이용하여 검증되었다. 브랜

드 충성도에 대한 커뮤니티 소속감(가설 5a)과 

커뮤니티 신뢰감(가설 5b)의 경로계수는 통계적

으로 모두 유의한 것으로 나타났다(β31 = 0.29, 

p < 0.001; β32 = 0.33, p < 0.001). 따라서 가설 

5도 채택되었다. 

가설 6은 브랜드 아이덴티티와 브랜드 충성도

간의 관계가 커뮤니티 소속감(가설 6a)과 신뢰감

(가설 6b)에 의해 매개된다는 것이었다. <그림 

2>에 제시된 것처럼 매개변수가 존재하는 연구

모델에서 브랜드 아이덴티티와 브랜드 충성도간

의 경로계수는 0.27(p < 0.001)로서 직접효과모

델에서의 경로계수(0.44)보다 감소한 것으로 나

타났다. 이에 따라, 커뮤니티 소속감 및 신뢰감

이 브랜드 아이덴티티와 브랜드 충성도간의 관

계를 매개한다고 예측한 가설 6은 채택되었다. 

또한, 그룹 아이덴티티와 브랜드 충성도간의 경

로계수 0.26(p < 0.001)도 직접효과모델에서의 경

로계수(0.43)보다 감소한 것으로 나타났다. 이에 

따라, 그룹 아이덴티티와 브랜드 충성도간의 관

계에서 커뮤니티 소속감(가설 7a)과 신뢰감(가설 

7b)의 매개효과를 예측한 가설 7 또한 채택되었다. 

소벨 테스트(Sobel test)[Sobel, 1982]로 그 유효

성을 재차 검증한 결과에서도 Zab의 값은 2.98에

서 3.12로 유의수준 .001에서 모두 유의한 것으로 

나타났다. 따라서, 소벨 테스트에서도 커뮤니티 

소속감과 신뢰감의 부분매개 역할은 입증되었다.
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6. 연구의 시사점 및 한계점

본 연구는 가상 브랜드 커뮤니티 활동을 하

는 구성원들이 브랜드 및 커뮤니티 자체에 대해 

인식하는 아이덴티티 정도에 따라 커뮤니티 의

식을 어떻게 형성하고 이러한 과정이 브랜드에 

대한 충성도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하

고자 하였다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 본 

연구는 학술적 시사점과 실무적 시사점을 다음

과 같이 제시하고자 한다. 

첫 번째 학술적 시사점으로는, 기존의 브랜드 

커뮤니티 연구로부터 제시된 브랜드 커뮤니티 

아이덴티티커뮤니티 의식브랜드 충성도 간

의 관계[Algesheimer et al., 2005; Bagozzi and 

Dholakia, 2006; Keller, 2001]가 가상 브랜드 커

뮤니티를 대상으로 한 본 연구에서도 재확인 되

었다는 점이다. 즉, 가상 브랜드 커뮤니티 아이

덴티티(브랜드 아이덴티티와 그룹 아이덴티티)

는 커뮤니티 의식(커뮤니티 소속감과 커뮤니티 

신뢰감)을 통해 브랜드 충성도에 양(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 기존의 브랜드 

커뮤니티 연구 결과들을 가상 브랜드 커뮤니티 

운영에 활용할 수 있는 근거를 강화할 것으로 

보인다.

또 다른 학술적 시사점으로 연구 모형의 통

합성을 들 수 있다. 기존의 연구들이 브랜드 커

뮤니티 아이덴티티와 브랜드 충성도의 정의 관

계 그리고 커뮤니티 의식과 브랜드 충성도의 관

계를 개별적으로 고찰한 데 비해, 본 연구는 브

랜드 커뮤니티 아이덴티티커뮤니티 의식브

랜드 충성도의 관계를 통합적으로 살펴봄으로

써 커뮤니티 의식의 매개효과를 검증할 수 있었

다. 특히, 커뮤니티 의식의 하부 요인인 커뮤니

티 소속감과 커뮤니티 신뢰감의 개별적인 매개

효과들이 확인됨에 따라 소속감과 신뢰감을 형

성시키고 지속적으로 향상시키는 마케팅 노력

의 대한 타당성을 확보할 수 있었다. 즉, 커뮤니

티 멤버들의 소속감과 신뢰가 강화될 때, 이들

의 호의적인 구전, 커뮤니티 활동에의 적극적 

참여, 그리고 브랜드 재구매 등의 충성적인 행

동들을 기대할 수 있게 될 것이다. 

이상의 학술적 시사점은 곧 실무적 시사점으

로도 연계되는데, 첫째, 브랜드 아이덴티티는 

브랜드 충성도를 이끌어 내는 결정적인 역할을 

한다. 즉, 소비자들의 브랜드 충성도를 높이기 

위해서는 뚜렷한 브랜드 ‘개성’을 만들고 커뮤

니티 멤버들의 브랜드 아이덴티티를 강화시킬 

필요가 있다. 브랜드 이미지 혹은 브랜드 개성

을 구축하는 데 있어, 타 브랜드와의 차이점을 

부각시키지 못한다면 소비자들로 하여금 해당 

브랜드와 자신과의 연관성을 구축하는데 실패

하기 쉽다[Keller, 2001]. 즉, 브랜드의 이미지가 

커뮤니티 멤버의 성격, 가치관, 자아개념 등과 

잘 부합하여 멤버가 브랜드에 대한 아이덴티티

를 강화할 수 있으려면, 우선 브랜드의 이미지

나 개성이 뚜렷하여 쉽게 지각할 수 있어야 한

다는 것이다. 이러한 브랜드 이미지를 만드는 

것은 구체적, 입체적, 전 방위적, 그리고 장기적

인 과정이다. 구체적인 방법으로는, 브랜드 이

미지를 돋보이게 할 수 있는 제품을 개발하는 

동시에 소비자의 개성특징, 라이프스타일, 사회

계층, 취미 등을 잘 파악하고 관련된 제품을 지

속적으로 개발하여 브랜드 아이덴티티를 지속

적으로 강화해나갈 수 있는 단서를 제공해 주어

여 한다. 이 외에도 브랜드의 전체 이미지를 강

화하기 위해 창의적인 광고 등을 포함하여 모든 

경로들을 동원할 필요가 있다. 제품의 판매전

략, 채널전략, 서비스 방식, 내부 관리 등도 브랜

드의 이미지를 잘 반영할 수 있도록 해야 한다. 

자기만의 뚜렷한 브랜드 이미지 구축을 위해서

는 그 이미지를 만드는 것으로만 끝낼 것이 아

니라 이미지를 지속적으로 유지하기 위한 이미
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지의 보호 및 관리과정도 중요시해야 한다. 즉, 

지속적으로 변화하고 있는 시장 환경, 사회가치

관에 따라서 끊임없이 브랜드 이미지에 새로운 

의미를 부여해야 한다. 

둘째, 브랜드 아이덴티티 및 그룹 아이덴티티

는 커뮤니티 의식을 매개로 브랜드 충성도에 긍

정적인 영향을 미치고 있다. 이러한 결과는 곧, 

그룹 아이덴티티가 브랜드 충성도에 유의한 영

향을 미치도록 하기 위해서는 구성원들의 커뮤

니티 활동이 매우 중요하다는 점을 시사한다. 

즉, 커뮤니티 활동에 적극적으로 참여하여 소속

감과 신뢰감을 형성하지 못한다면 높은 수준의 

브랜드 아이덴티티나 그룹 아이덴티티가 브랜

드 충성도를 효과적으로 이끌어내지 못할 수도 

있다는 것이다. Muniz와 O’Guinn[2001]은 가상 

브랜드 커뮤니티도 일반 집단과 같이 공유된 의

식, 공유된 책임감 등의 특징이 있다고 제시하

였다. 가상 브랜드 커뮤니티 멤버들은 상호작용 

과정에서 일치된 의식이나 목표를 공유함으로

써 커뮤니티의 특징을 지각하게 되고 커뮤니티

에 대한 아이덴티티 또한 강화될 수 있다. 구성

원들이 자신을 커뮤니티의 일부분으로 지각하

도록 하기 위해서는, 커뮤니티의 목표나 활동주

제 선정, 활동내용 준비 등 여러 가지 면에서 구

성원들의 요구를 최대한 고려하는 가운데, 커뮤

니티와 멤버들 간에 공통의 목표를 가지게 되도

록 노력할 필요가 있다. 이 외에 구성원들 간의 

상호작용 빈도를 증가시키기 위해서는 활발한 

커뮤니케이션 분위기를 마련해야 하는데, 이를 

위해서는 커뮤니티 시스템의 질과 사용 용이성

을 확보하는 것이 필수적이다. 왜냐하면 커뮤니

티 시스템의 질과 사용 용이성을 개선하는 것은 

해당 커뮤니티 구성원들 간의 상호작용 의지를 강

화하는 데에 도움이 되기 때문이다[Lin, 2008]. 이 

모든 사항을 고려한다면, 기업들이 가상 브랜드 

커뮤니티를 개발할 때 커뮤니티의 목표, 내용이

나 주제 등을 쉽게 소비자들에게 전달할 수 있

는 여러 채널(예 : 텍스트뿐만 아니라 이미지, 오

디오, 비디오 등)을 활용하는 것이 바람직할 것

이다. 

끝으로, 본 연구에서 확인된 브랜드 커뮤니티

의 중요성은 브랜드 충성도 강화를 지향하는 고

객관계 관리의 실현에 있어 브랜드 커뮤니티가 

전략적으로 사용될 수 있음을 시사한다. 최근의 

많은 기업들이 고객의 긍정적인 구전을 마케팅 

활동의 주요 도구로 사용하고 있음을 고려한다면, 

고객들의 긍정적인 구전을 생성하고 전파할 수 

있는 원천으로서 가상 브랜드 커뮤니티를 구성

하고, 멤버들의 활발한 활동을 장려할 수 있는 

프로그램을 제공하는 것이 기업의 새로운 마케

팅 전략으로 자리 잡게 될 것을 기대할 수 있다.

한편, 본 연구를 수행하는 과정을 통해 몇 가

지 한계점이 제시될 수 있는데, 이를 바탕으로 

향후 전개될 수 있는 연구방향을 살펴보면 다음

과 같다. 첫째, 조사대상이 중국 내 가상 브랜드 

커뮤니티의 멤버들에게 한정되어 있는데, 향후 

비교 문화적 측면에서 중국 외 다른 국가의 브

랜드 커뮤니티 이용자들을 포함하는 것도 매우 

흥미로울 것으로 보인다. 둘째, 인구 통계적 변

수인 이용자의 성별, 연령, 결혼 여부, 월 평균 

소득 등의 요인들을 사용했다면 아이덴티티 → 

커뮤니티 의식 → 브랜드 충성도의 관계를 보다 

심층적으로 파악할 수 있었을 것이다. 향후 이

러한 요인들을 추가하여 실증연구를 한다면 보

다 마케팅 관점의 보다 세부적인 시사점들을 도

출 할 수 있을 것으로 기대된다. 셋째, 본 연구

에서 매개변수로 가정된 커뮤니티 소속감과 커

뮤니티 신뢰는 각각 독립적으로 매개효과가 검

증되었다. 하지만 변수의 특성상 소속감과 신뢰 

간의 상관관계도 높을 것으로 예상되는 바, 향

후 두 변수의 관계에 집중한 연구 또한 흥미로

울 것으로 보인다. 끝으로, 본 연구에 포함된 가
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상 브랜드 커뮤니티는 모두 기업이 주도하여 설

립한 커뮤니티이다. 그러나 소비자들이 자발적

으로 설립한 커뮤니티의 설립도 빈번히 일어나

고 있으므로[이문규 등, 2004], 이들 두 형태의 

브랜드 커뮤니티에 대한 비교 연구 또한 의미 

있는 연구가 될 것으로 기대해 볼 수 있다.
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ment 등을 비롯해 다수의 SSCI 저널과 학진 등재

지들에 논문을 게재하고 있다.

서 우 종

현재 인하대학교 경영학과 교

수로 재직 중이다. 연세대학교

응용통계학과에서 학부 및 석

사과정을 마치고, KAIST에서 

MIS 전공으로 박사학위를 취

득하였다. 연구 관심분야는 온라인 커뮤니티, 지

식경영, 소셜미디어 비즈니스, 비즈니스 모델 혁

신 등이다. Online Information Review, Journal of 

Knowledge Management, International Journal 

of Electronic Commerce, Journal of Organiza-

tional Computing and Electronic Commerce 등에 

논문을 발표하였다.


