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소비자-브랜드 관계와 브랜드성과관련 변수들의

역할 및 관계†

1)
김문태*

본 연구는 연구문제 1로 소비자-브랜드 상호의존성, 소비자-브랜드 동일시, 브랜드향수, 브랜드 사랑의 4

개 항목으로 크게 나누어 브랜드 신뢰 및 충성도와 항목의 중복성을 검토하였다. 고유값(eigen-value) 1이상

을 기준으로 요인분석을 실시한 결과 예상했던 것과 달리 요인은 6개가 아니라 4개로 분류되었다. 이는 이

전 연구에서 제시되었던 브랜드 체험, 소비자-브랜드 관계, 브랜드 사랑 등 매우 정교화된 항목으로 나누어

진 변수들이 여러 논문에서 검증되는 과정을 거치다보니 타당성 평가결과 상당히 중복되거나 기존 논문의

결과와 다른 항목들이 수렴되는 경우가 많이 존재했듯이 본 연구에서도 비슷한 결과를 보였다.

연구문제 2에서는 브랜드 사랑은 브랜드 충성도 보다 더 달성하기 힘든 개념이라는 것을 결론적으로 제시

하였다. 단순한 관계, 즉 브랜드 신뢰→소비자-브랜드 관계를 검증하였던 모형 1은 적합도가 매우 낮게 나타

나 새로운 모형을 만들어 검증하였는데 대체로 본 연구는 브랜드 동일시→브랜드 신뢰→브랜드 충성도→브

랜드 사랑의 과정으로 구성된 모형이 가장 적합한 모형임을 밝혔다. 무생물인 브랜드를 인간과 같이 사랑한

다는 것은 반복적 구매의지를 나타내는 기존의 행동적 충성도 보다 더욱 달성하기 어려운 개념이 될 수도

있다는 것이다.
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Ⅰ. 연구문제의 제기
소비자가 특정한 브랜드를 지속적으로 이용하

고 좋아하게 만드는 것은 기업의 중요한 과제라

고 볼 수 있다(Bart et..al., 2005; Bridges and

Floresleim, 2008; Christodoulides, 2009; Helm,

2007; Kellmann and Suckow, 2008; Thomas

and Veloutsou, 2013).

실제 이를 반영하듯 마케팅학자들은 브랜드 충

성도 및 브랜드 자산관련 연구들에서 이러한 브랜

드의 성과를 효율적으로 측정할 수 있는 여러 가

지 컨스트럭트 및 측정도구를 개발하였는데

(Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 2009), 브랜드

관계, 브랜드 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 사랑, 브

랜드 동일시, 브랜드 향수, 브랜드 몰입, 브랜드

충성도 등이 이에 해당하는 변수들이다(Aaker,

1997; Aaker and Fournier, 1995; Blackston, 1993;

Fournier, 1998; Carroll and Ahuvia, 2006; Doelga

do-Ballester, et. al, 2003; McAlexander et. al.,

2002; Thomson, et al., 2005).

이렇듯, 최근까지도 많은 연구들에서 소비자-

브랜드 관계의 중요성에 대해 강조하고 있으며

다른 브랜드 성과변수와의 관련성을 구체적으로

고찰하기 위해 노력하고 있지만(김문태, 2014;

Chung et al., 2008; Tisotsou, 2013; Tsiotsou

and Goldsmith, 2011; Veloutou, 2007) 이러한 노

력에도 불구하고 많은 연구들은 해당변수들에

대한 구성항목 부분에서 이견을 보이고 있으며

브랜드 성과 변수들 간에도 약간의 중복된 개념

으로 마케팅관리자들과 연구자들을 혼란스럽게

하는 부분이 있다고 생각된다.

예를 들어 소비자-브랜드 관계의 개념정의 및

항목구성에 관련된 논문에서 관계 품질 변수를

Blackstone(1992)은 소비자-브랜드 관계가 인지적

이고, 감성적이며, 행동적인 프로세스로 이루어져

있다고 하였지만 Veloutou(2007)은 소비자-브랜드

관계 감성적인 면과 정보적인 면으로 구성되어

있다고 하였다. 그리고 김문태(2014)는 최근의 연

구에서 소비자-브랜드 관계 브랜드충성도와 다중

공선성의 문제를 가지고 있었다는 점을 제시하면

서 어떻게 구성하는 가에 따라 브랜드 충성도와

매우 비슷한 개념일 수 있다고 하였다.

무분별하게 개발된 다양한 브랜드관련 성과측

정 개념이 중복되는 점이 있을 수도 있기에 이

러한 개념들의 역할을 명확하게 확인하는 연구

가 요구될 수 있다고 생각된다.

또한 소비자-브랜드 관계와 관련된 많은 변수

들의 관계 정립에 대한 문제 또한 정리되어야

할 필요가 있다고 보인다. 기본적으로 소비자-브

랜드 동일시, 브랜드 애착, 브랜드 신뢰, 브랜드

충성도, 브랜드 사랑, 브랜드 몰입 등의 개념이

연구마다 분리되어 소비자-브랜드 관계와의 관

련성을 검토하였다.

예를 들어 소비자-브랜드 동일시 영향력에 대

한 연구(Bhattacharya and Sen, 2003; Tidesley

and Coote, 2009), 소비자의 브랜드에 대한 아이

덴티티와 브랜드 관련 성과변수들의 관계에 대한

연구(Tuskej, et. al., 2013) McEwen(2005)는 소비

자들이 브랜드와 동일시를 느끼고 소비자들이 브

랜드에서 그들의 특징을 발견한다면 브랜드와 강

력한 관계를 구축할 수 있다고 하고 있다.

또한, 브랜드 애착(brand attachment)이 매우

강하면 어떤 소비자들은 극단적으로 중독적이며

충동적인 행동을 하기도 한다는 연구(Chung et

al., 2008; Tsiotsou and Goldsmith, 2011). 브랜

드 신뢰(Ballester and Aleman, 2001: Morgan

and Hunt, 1994; Tisotsou, 2013)는 브랜드 관계

에 긍정적인 영향을 미친다는 연구, 마지막으로

브랜드 관계는 브랜드 충성도에 직접적으로 영

향을 미치는 중요한 변수라고 주장한 연구들

(Aaker, 1997; Fournier, 1998; Park and Lee,

2005; Kressmann et. al., 2006: Tsiotou, 2011)이
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그것이다. 여기에서 사용된 변수들이 어느 정도

관련성을 가지고 있다고 생각되지만 이러한 변

수들 간의 선후관계에 대한 명확한 연구가 존재

하지 않는 것이 사실이다.

이러한 점에서 본 연구는 위의 한계점을 바탕

으로 두 가지의 구체적인 연구목적을 제시한다.

첫째, 김문태(2014)의 연구에서 제시되었던 소

비자-브랜드 관계 브랜드충성도와 다중공선성의

문제를 가지고 있었다는 점에서 출발하여 브랜

드 성과변수들을 모두 포함시켜 그 개념의 중복

문제를 확인할 것이다. Fournier(2008)는 최근의

연구에서 소비자-브랜드 관계의 강도 및 구성항

목에 대한 명확한 검증이 필요할 수 있다는 것

을 제시했다. 이러한 점에서 소비자-브랜드 관계

항목들만으로는 정확하게 그 변수들의 다른 변

수들과의 공통된 부분을 발견하기 어렵다고 생

각되기에 많은 다른 브랜드 관련 성과변수와 같

이 포함되어 브랜드 관계의 정확한 표현방법을

모색해보고자 한다.

둘째, 소비자-브랜드 관계와 관련된 많은 변수

들의 관계 정립에 대한 문제로 소비자-브랜드

동일시, 브랜드 애착, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성

도, 브랜드 사랑, 브랜드 몰입 등의 개념이 연구

마다 분리되어 소비자-브랜드 관계와의 관련성

을 검토하였는데 한 연구에서 이러한 성과변수

들 간의 중복 부분 그리고 구체적인 관계부분을

명확하게 하는 연구를 수행할 필요가 있다고 생

각된다. 결국, 본 연구에서는 많은 성과변수를

동시에 포함시켜서 그 변수들 간의 선후관계에

대한 탐색적 연구를 해보고자 한다.

Ⅱ. 연구의 이론적 배경
1. 소비자-브랜드 관계품질에 대한 고찰
Fournier(1994)는 소비자-브랜드 관계의 강도

를 측정하는 개념으로 논문에서 소비자-브랜드

관계의 질(Brand Relationship Quality: BRQ)을

개념화하였다.

소비자-브랜드의 관계는 인간들의 관계영역에

서의 관계의 개념이 소비자와 브랜드 사이에 적

용된 것으로 볼 수 있는데 일반적으로 소비자와

기업이 오랫동안 거래를 할수록 그 소비자는 기

업에게 더욱 중요해진다. 장기적인 관계에 있는

소비자는 더 많이 구매하면서도 시간을 덜 빼앗

으며, 가격에 덜 민감하고 나아가 신규고객을 끌

어오기도 한다. 무엇보다도 그들은 고객확보나

초기 관계의 수립에 드는 비용이 없다.

Fournier(1998)는 선도적 브랜드들의 시장 성

공요인에 대한 조사들을 토대로 하여 강력하고

건강한 소비자-브랜드 관계를 형성하는데 기여

하는 6가지 주요차원을 도출하였다.

Fournier의 연구들 토대로 하여 소비자-브랜드

관계 품질에 대한 연구들이 이루어졌다. 소비자-

브랜드관계에서 잘 알려진 BRQ 측정법은 좀 더

실질적이라고 평가받는 축약된 측정법(Reduced

BRQ measurement: Smit, et. al 2007) 등으로 개

선되어 발전되어 왔는데 Smit 등(2007)은

Fournier(1994)의 연구를 토대로 하되 그 항목들

에 Chauduri와 Holbrook(2001)의 4개의 신뢰항목

을 추가여여 더욱 쉬운 설문조사를 위한 축약된

브랜드 관계 품질척도를 개발하여 제시하였다.

Fournier(2008)은 3가지 유형의 제품(포장재,

서비스, 내구재), 2가지 제품 범주, 그리고 3개의

브랜드로 BBQ 척도를 구성하였는데 상호의존성

(Interdependence), 사랑/몰입(Love/Commitment),

파트너 품질(Partner Quality), 자아 연결성(Self-

Connection), 향수적 애착(Nostalgic Attachment),

친근성(Intimacy: 소비자의 브랜드에 대한, 브랜

드의 소비자에 대한) 등으로 나누어 <표 1>에서

자세히 설명되고 있는 Smit 등(2007)의 BBQ와

는 조금 다른 구성을 보인다.
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또한, Bengtsson(2003)은 지금의 브랜드관계품

질항목이 다른 항목으로 대체되어야 한다는 것

은 아니지만 새로운 용어들을 보충하여 그들의

브랜드를 관계 파트너로 고려하지 않는 소비자

들을 고려해야함을 주장하였으며 Fournier(1998)

이 도출한 사랑과 열정, 자아와 브랜드 간의 강

력한 연결, 상호의존, 몰입, 친밀감, 브랜드 파트

너 품질 등이 개념들에 있어서, 브랜드 관계의

상호적인 특성의 부족으로 인하여 문제점을 가

질 수 있다는 점을 강조하였다(Bengtsson, 2003).

<표 1> Smit 등(2007)의 BRQ Measurements

Passionate

attachment

1) 나는 ** 브랜드를 이용하지 않으면 상실감을 느낀다.

2) 나는 ** 브랜드가 더 이상 존재하지 않으면 내 생활에 무엇인가 빠진 느낌을 갖는다.

Intimacy
1) ** 브랜드는 나를 정말 잘 이해하는 것 같다.

2) 나는 ** 브랜드를 오랫동안 알아온 것 같다.

Self-connection
1) ** 브랜드와 나는 많은 공통점이 있다.

2) ** 브랜드는 내가 누구인가를 알려준다.

Nostalgic

connection

1) ** 브랜드는 내가 했던 일이나 내가 있었던 곳을 기억나게 해준다.

2) ** 브랜드는 나의 인생에 특정 시간을 기억나게 해준다.

Love
1) 나는 다른 많은 브랜드에서 느끼지 못하는 특별한 감정을 ** 브랜드에서 느낀다.

2) ** 브랜드는 내가 가장 사랑하는 브랜드이다.

Partner Quality 1) ** 브랜드는 항상 나에게 좋은 대상이었다.

2) ** 브랜드는 나를 중요하고 가치 있는 소비자로 만들어준다.

Personal

Commitment

1) ** 브랜드는 언제나 나를 의지할 수 있다.

2) 나는 가까운 미래에도 **브랜드를 계속적으로 이용할 것이다.

Trust
1) 나는 **브랜드를 신뢰한다.

2) **브랜드는 정직한 브랜드이다.

2. 소비자-브랜드 관계와 다른 브랜드성  
   과관련 변수들의 관계

2.1 브랜드 태도와 소비자-브랜드 관계 및
   브랜드 충성도
Keller(2001)는 브랜드 자산 피라미드를 통해

구체적인 브랜드 자산의 형성과정을 서술하고

있는데 여기서 지각된 품질 및 브랜드 이미지

관련 부분은 피라미드의 하부 위치하고 브랜드

충성도는 최상위부에 위치시킴으로써 긍정적 이

미지에 의해 브랜드태도 및 충성도가 높아질 수

있다는 것을 이야기 하고 있다.

Jurisic과 Azevedo(2011)는 브랜드태도, 브랜드

명성, 브랜드에 대한 만족 등이 소비자- 브랜드

관계에 영향을 미친다고 주장했다.

Farcloth 등(2001)은 브랜드 태도와 브랜드 이

미지 그리고 브랜드 자산과의 관계에서 브랜드

태도가 브랜드 이미지와 브랜드 자산에 그리고

브랜드 이미지가 브랜드 자산에 영향을 미친다

고 이야기 하고 있는데 결국, 브랜드 태도가 브

랜드 충성도의 중요한 선행변수라는 것을 제시

하는 것이다.

또한, 브랜드에 대한 긍정적인 감정은 브랜드

충성도 또는 브랜드 몰입의 주요결정요소이고

주요 구성요소가 된다. 먼저, 브랜드에 대한 긍

정적인 태도는 브랜드 충성도와 몰입을 이끄는

데 중요한 변수로 많이 논의되어 왔으며

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Delgado-Balle

ster and Aleman, 2001; Lau and Lee, 1999;),
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긍정적인 감정에 의해 창출된 가치 있고 중요

한 관계를 지속하기 위한 계속적인 과정을 가

능하게 한다고 볼 수 있다(Chaudhuri and

Holbrook, 2001).

Sirdeshmukh, Singh 그리고 Sabol(2002)의 연

구에 따르면, 긍정적 태도가 충성도에 직․간접

적으로 영향을 미침으로써 충성도의 결정요인

중 하나가 될 수 있다고 하였다.

Berscheid(1983)는 밀접한 감정적 관계를 감정

의 강도와 경험 유희적 가치로 나누고 있으며

Dick과 Basu(1994)는 좀 더 긍정적인 감정 상태

에서 브랜드 충성도가 더 높아질 수 있다고 주

장하고 있는데 이와 같이 특정 브랜드의 마케터

들은 소비자에 대한 좋은 이미지를 형성하게 함

으로써 좋은 태도나 충성도에 긍정적인 영향을

미칠 수 있는 것이다.

Bennet(1996)은 한쪽이 다른 쪽에 의해 감정

을 가져야만 관계가 시작될 수 있다고 했으며

브랜드와 소비자 간의 관계에 있어서 소비자가

해당 브랜드를 좋아해야 하는 것은 필수적이라

고 주장하였다.

그리고 이러한 연구들과 별도로 소비자-브랜

드 관계가 강하면 브랜드 충성도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다는 연구는 상당히 많이 존재한

다(Aaker, 1997; Fournier, 1998; Park and Lee,

2005; Kressmann et. al., 2006; Tsiotsou, 2011;

Tsiotsou, 2013).

2.2 브랜드 신뢰 및 브랜드 충성도
브랜드 신뢰 또한 브랜드 충성도와 몰입을 이

끄는데 중요한 변수로 많이 논의되어 왔는데

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Delgado-

Ballester and Aleman, 2001; Lau and Lee,

1999), 이는 신뢰가 매우 가치 있는 관계적 교환

을 창출하기 때문이다(Morgan and Hunt, 1994).

기본적으로 많은 연구들은 브랜드 신뢰가 소

비자-브랜드 관계 및 브랜드 충성도에 긍정적

영향을 미칠 것이라는데 동의하고 있다(Ballester

and Aleman, 2001; Morgan and Hunt; Tsiotsou,

2013).

서비스 분야에 대한 연구인 Morgan과 Hunt

(1994), Gabarino와 Johnson(1999) 등의 연구를

보면 신뢰가 재방문의도 및 구매 충성도에 직간

접적 영향을 미치는 것으로 나타났으며 온라인

쇼핑몰관련 연구도 이와 일치하는 연구가 있다.

Sirdeshmukh, Singh 그리고 Sabol(2002)의 연

구에 따르면, 신뢰가 제품의 반복 구매를 의미하

는 충성도에 직․간접적으로 영향을 미침으로써

충성도의 결정요인 중 하나가 될 수 있다고 하

였다.

2.3 브랜드 사랑과 브랜드 충성도
앞에서 논의 되었던 브랜드 태도보다 감정적

으로 더 깊은 몰입의 상태라고 볼 수 있는 것이

브랜드 사랑이다. 브랜드 사랑이 브랜드 충성도

에 긍정적 영향을 미친다는 연구(Carroll and

Ahuvia 2006; Fournier, 1998; Thomson,

MacInnis, and Park, 2005), 긍정적 구전에 영향

을 미친다는 연구들(Albert, Merunka, and

Valette-Florence, 2008; Thomson, MacInnis,

and Park, 2005) 또한 많이 존재한다. 비슷한 맥

락에서 브랜드 애착이 강하면 어떤 소비자들은

극단적이고, 중독적이며, 충동적인 행동을 할 수

있다는 것이 일반적인 견해이다(Chung et. al.,

2008; Tsiotsou and Goldsmith, 2011).

최근에 연구자들은 브랜드 사랑(brand love)이

중요한 주제이라는 점에는 동의하지만 이것이

정확하게 무엇인지에 대한 동의는 별로 없는 편

이다는 문제점을 제시하였다(Albert, et. al.,

2008; Batra, et.al., 2012). <표 2>에서는 브랜드

사랑의 조작적 정의를 한 대표적인 연구를 통해

해당 변수의 개념을 구체적으로 파악할 수 있다.
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2.4 브랜드 동일시와 브랜드 충성도 
소비자의 브랜드에 대한 동일시는 소비자의

해당 브랜드에 대한 충성도(Bhattacharya et. al.,

1995; Kim, et. al., 2001) 및 소비자 만족에 의한

지속적인 반복구매를 가능하게 하고(Kuenzel

and Haliday, 2008), 브랜드 몰입(Casalo et. al.,

2008), 긍정적인 구전(DelRio et. al., 2001; Kim

et. al., 2001; Kuenzel and Haliday, 2008) 등을

이끄는 중요한 요소가 될 수 있다.

<표 2> Brand Love의 Constructs

연구자 변수 구성개념

Albert, Merunka, and

Valette-Florence 2008
Brand Love

① 열정, ② 장기간의 관계, ③ 자아 일치성, ④ 꿈, ⑤ 기억, ⑥ 즐거

움, ⑦ 매력, ⑧ 독특성 ⑨ 아름다움 ⑩ 신뢰(만족), ⑪ 사랑을 유지

하려는 의지

Batra, Ahuvia, and

Bagozzi 2012
Brand Love

① 사용하고자 하는 열정적인 욕구, ② 자원에 투자하고자 하는 의

지, ③ 과거의 행동(관여도), ④ 추구하는 자아정체성, ⑤ 자아정체성

의 일치성, ⑥ 삶의 의미, ⑦ 태도 강도 1: 자주 생각함, ⑧ 직관적인

적합성, ⑨ 감정적인 애착, ⑩ 긍정적인 감정, ⑪ 장기적인 관계, ⑫

근심에서 벗어나게 함, ⑬ 전반적인 태도의 포용력, ⑮ 태도 강도 2:

신뢰

Ⅲ. 연구문제의 제기 및 연구방법

1. 연구문제 1 
1.1 소비자-브랜드 관계 구성개념들과 
   브랜드 성과변수들 간의 중복성 확인
앞에서 논의되었듯이 소비자-브랜드 관계품질

이라는 변수의 구성개념에는 사랑, 신뢰, 동일시

등등 기존의 다른 연구들에서 독립적으로 브랜

드의 성과를 평가하기 위한 개념과 상당히 중복

되어 있다는 것을 알 수 있다. 이러한 점에 대한

구체적인 증빙을 위해 변수에 대한 요인분석을

실시하고 아이겐벨류값이 1이상인 요인만 추출

하는 것으로 변수의 중복성을 검증하고자 한다.

이를 위해 설문조사를 실시하였는데 총 250부

의 설문을 상품, 서비스, 스타, 스포츠구단 등 다

양한 제품군을 대상으로 조사하였으며 항목의

구성 및 그 요인값은 다음과 같이 정리되었다.

1.2 측정문항의 개발 및 요인분석 결과
본 연구에서 소비자-브랜드 관계변수와 구체

적인 항목은 Fournier(2008)의 연구를 기본으로

BRQ 측정법(Fournier, 1994; Chaudhuri and

Holbrook, 2001), 축약된 BRQ 측정법(Smit, et.

al., 2007)을 모두 참고하여 두 개의 기준에서 반

복적으로 나타나면서 기존에 소비자-브랜드 관

계의 항목으로 활용되고 따로 브랜드 성과변수

로 활용되어 브랜드 충성도나 자산하고의 관계

를 살펴보았던 변수들인 소비자-브랜드 간 상호

의존성, 소비자-브랜드 동일시, 브랜드 향수, 브

랜드 사랑의 4개 항목으로 크게 나누어 제시하

였다.

브랜드 신뢰(Barta et. al., 2012; Fournier

2008; Tsiotsou, 2013)와 브랜드 충성도(Aaker,

1996; Yoo et.al., 2000; Yoo and Donthu, 2001)
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는 과거연구에서 검증되었던 항목을 그대로 활

용하였다.

먼저 고유값(eigen-value) 1 이상을 기준으로

요인을 추출해 보았는데 예상과 달리 요인은 4

개로 분류되었다.

<표 3> 변수들에 대한 탐색적 요인분석 결과

변수 세부항목 항목의 원천
성분

1(10.672) 2(1.979) 3(1.3336) 4(1.047)

상호
의존성

없으면 상실감(a1)
Smit et. al (2007)
Fournier(2008)

Morgan-Thomas and
Veloutsou(2013)

0.232 0.148 0.268 0.818

없으면 허무함(a2) 0.164 0.198 0.300 0.818

잘 이해함(a3) 0.389 0.029 0.619 0.422

오래동안 알아옴(a4) 0.418 0.272 0.377 0.474

동일시

많은 공통점(b1) Smit et. al (2007),
Tuskej et. al(2013)
Fournier(2008)

0.221 0.247 0.782 0.203

나를 대변(b2) 0.117 0.284 0.831 0.228

개성일치(b3) 0.166 0.257 0.837 0.124

향수

감정적 느낌(c1)
Smit et. al (2007),
Fournier(2008)

0.300 0.594 0.293 0.300

장소 기억하게함(c2) 0.119 0.806 0.342 0.122

시간 기억하게함(c3) 0.211 0.839 0.305 0.132

사랑

특별한 감정(d1)
Smit et. al (2007),
Fournier(2008),
Batra et. al(2012)

0.416 0.587 0.088 0.484

가장 사랑하는(d2) 0.516 0.509 0.118 0.499

사랑의 감정(d3) 0.345 0.488 0.195 0.572

나에게 좋은대상(d4) 0.617 0.381 0.069 0.390

신뢰

믿고 의지(e1)
Tsiotsou(2013)

Morgan-Thomas and
Veloutsou(2013)

0.805 0.116 0.260 0.218

신뢰(e2) 0.876 0.068 0.205 0.085

정직함(e3) 0.808 0.087 0.262 0.095

충성도

우선적 구매(f1)
Aaker(1996), Yoo,

Donthu and Lee (2000),
Yoo and Donthu(2001),

0.707 0.372 0.049 0.314

다른 것보다 좋아함(f2) 0.735 0.377 0.029 0.263

지속적으로 구매(f3) 0.696 0.216 0.194 0.183

<표 3>에서 볼 수 있듯이 상호의존성의 나를

잘 이해함(a3)이라는 문항은 소비자-브랜드 동일

시 항목들과 같이 묶였고, 브랜드 사랑 중 특별

한 감정을 느낀다(d1)은 브랜드 향수의 항목들과

같이 묶었으며 사랑의 감정을 느낀다는 문항은

상호의존성의 3문항과 같이 수렴됨으로써 해당

변수들을 제거하고 새로 분석을 수행하였다.

브랜드 신뢰와 브랜드 충성도 또한 같이 묶이

는 결과를 가져왔는데 이는 다른 연구(김문태

2014)에서도 가끔은 볼 수 있는 결과였다.

요인을 6개로 묶었을 때 타당성 분석결과 상

호의존성의 (a3) 문항, 향수의 (c1) 문항 등은 어

느 쪽에도 확실히 묶이지 않아 제거하고 <표

4>와 같이 요인분석 및 신뢰성 분석결과를 제시

하였으며 확인적 요인분석을 통해 확인하고 결

과에 이용하려고 하였다.
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<표 4> 요인을 6개로 지정하였을 때 탐색적 요인분석 결과

변수
성분(크론바하 알바: 신뢰도 값)

1(0.910) 2(0.901) 3(0.908) 4(0.891) 5(0.839) 6(0.901)

상호의존성(a1) 0.174 0.224 0.290 0.156 0.815 0.087

상호의존성(a2) 0.116 0.252 0.296 0.122 0.812 0.147

상호의존성(a4) 0.309 0.297 0.106 0.347 0.536 0.322

동일시(b1) 0.188 0.802 0.137 0.151 0.212 0.183

동일시(b2) 0.131 0.857 0.191 0.038 0.219 0.196

동일시(b3) 0.137 0.855 0.097 0.140 0.134 0.187

향수(c2) 0.097 0.285 0.176 0.130 0.187 0.858

향수(c3) 0.121 0.300 0.341 0.197 0.107 0.792

사랑(d1) 0.239 0.143 0.668 0.259 0.292 0.352

사랑(d2) 0.271 0.187 0.670 0.381 0.282 0.247

사랑(d3) 0.167 0.283 0.735 0.212 0.329 0.178

사랑(d4) 0.473 0.098 0.603 0.272 0.211 0.184

신뢰(e1) 0.750 0.214 0.300 0.290 0.171 0.059

신뢰(e2) 0.869 0.127 0.172 0.277 0.104 0.076

신뢰(e3) 0.843 0.174 0.130 0.218 0.149 0.124

충성도(f1) 0.361 0.059 0.235 0.727 0.275 0.262

충성도(f2) 0.351 0.065 0.304 0.754 0.171 0.233

충성도(f3) 0.313 0.271 0.240 0.749 0.084 0.016

1.3 분석결과의 논의

브랜드 체험, 브랜드 관계, 브랜드 사랑 등 브

랜드 성과에 대한 여러 지표들은 앞의 이론적

고찰부분에서 논의되었듯이 매우 정교화된 항목

으로 나누어져 여러 논문에서 타당성 평가결과

상당히 중복되거나 기존 논문의 결과와 다른 항

목들이 수렴되는 경우가 많이 존재했듯이 본 연

구에서도 비슷한 결과를 보였다. 이는 영어항목

들을 한국어로 번역하는 과정에서 해당 국민들

이 느끼는 항목에 대한 뉘앙스 차이일 수도 있

고 실제 항목들이 비슷한 개념이기에 그러할 수

도 있다고 판단된다. 현재 연구자들은 무조건 기

존의 항목을 다차원화하여 정교하게 만들려는

작업만 하지 말고 중복된 개념을 정리하여 명확

한 변수구분을 하여 마케팅 관리자들에게 도움

을 줄 수 있어야 한다.

1.4 변수들의 확인적 요인분석
구성개념의 수렴타당성을 살펴보기 위해 측정

항목의 요인 값을 보는데 개별적으로 측정된 항

목과 연결되어 있는 변수가 서로 공유된 분산이

오차분산보다 크기 위해서는 표준요인적재치가

0.7 이상 권장되는데 <표 5>에서 볼 수 있듯이

모든 요인값이 0.7 이상을 상회하고 있으며 유의

수준(α)=0.05를 기준으로 할 때 해당 값보다 모

두 낮은 값을 보여주고 있기에 이를 모형분석에

이용하는데 전혀 문제가 없다고 볼 수 있다. 그

리고 카이제곱에 대한 p값이 0.000이고 GFI=

0.945, NFI=0.925, RFI=0.905, IFI=0.960 등으로

해당 기준을 충족하고 있다고 판단된다.



소비자-브랜드 관계와 브랜드성과관련 변수들의 역할 및 관계 129

<표 5> 변수의 확인적 요인분석결과

Estimate S.E CR P값

상호의존성1←상호의존성 1.000 0.000

상호의존성2←상호의존성 1.081 0.072 15.083 0.000

상호의존성4←상호의존성 1.022 0.087 11.702 0.000

동일시1←동일시 1.000 0.000

동일시2←동일시 1.173 0.072 16.235 0.000

동일시3←동일시 1.127 0.076 14.920 0.000

향수2←향수 1.000 0.000

향수3←향수 1.164 0.073 15.880 0.000

사랑1←사랑 1.000 0.000

사랑2←사랑 1.122 0.063 17.897 0.000

사랑3←사랑 0.930 0.062 15.111 0.000

사랑4←사랑 0.854 0.060 0.000

신뢰1←신뢰 1.000 0.000

신뢰2←신뢰 1.071 0.058 18.476 0.000

신뢰3←신뢰 0.963 0.059 16.271 0.000

충성도1←충성도 1.000 0.000

충성도2←충성도 0.981 0.046 21.458 0.000

충성도3←충성도 0.778 0.057 13.587 0.000

2. 연구문제 2
2.1 소비자-브랜드 관계 및 브랜드성과     
   관련변수들 간의 선후관계에 대한 고찰
2.1.1 모델 1
모델 1은 기본적으로 브랜드 신뢰는 소비자-

브랜드 관계품질에 긍정적인 영향을 미치고 브

랜드 충성도에도 직접적으로 긍정적 영향을 미

치며 소비자-브랜드 관계품질은 브랜드 충성도

에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 표현하고 있

다. 이는 과거 연구에서 거의 검증된 것으로 본

연구에서 모든 연구를 다 언급하기 보다는 대표

적인 연구들을 통해 모델을 제시해보았다.

먼저 브랜드 신뢰는 소비자-브랜드 관계에 긍

정적인 영향을 미친다는 것은 Tsiotsou(2013)은

연구에 대표적으로 제시되어 있다. Tsiotsou(201

3)는 브랜드 충성도를 높이기 위해 크게 소비자

경험 관리과 더불어 소비자-브랜드 관계관리가

중요함을 제시하고 있다. 김문태(2014)의 연구에

서도 소비자-브랜드 관계 품질이 높으면 높을수

록 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는

것을 검증하였다. 결국 모형 1에서 제시된 브랜

드 신뢰는 소비자-브랜드 관계품질 요인들(상호

의존성, 브랜드 동일시, 브랜드 향수, 브랜드 사

랑)에도 각각 영향을 미칠 수 있다고 판단되며

그러한 연구들도 존재한다(Albert et. al., 2013).

예를들면 Merunka(2013)은 브랜드 신뢰가 브랜

드 사랑에 긍정적인 영향을 미친다고 제시하였

다.

브랜드 신뢰는 브랜드 충성도에도 긍정적인

영향을 미친다. 앞에서도 논의되엇듯이 이는 이

미 과거연구에서 매우 많이 검증되었던 사실이

다(Gefen et. al., 2003; Morgan and Hunt, 1994;

Lee and Kang, 2012; Palvia, 2003; Tsiotsou, 20

13). 브랜드 신뢰가 브랜드 사랑에 영향을 미친

다는 연구 또한 존재한다.
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Estimate P값
신뢰→상호의존성 0.550 0.000

신뢰→동일시 0.435 0.000

<그림 1> 모형 1

둘째 소비자-브랜드 관계의 각각의 요인들 또

한 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수

있다. 먼저 Tsiotsou(2013)는 소비자-브랜드 관

계품질이 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 하

였으며 각각 요인들의 영향에 대해 검증한 연구

를 살펴봐도 브랜드 동일시가 브랜드 충성도

(Escalas and Bettman, 2003; Bhattacharya et.

al., 1995), 그리고 브랜드 사랑이 브랜드 충성도

(Batra et. al., 2012; Caroll and Ahuvia, 2006;

Fournier, 1998; Thomson et. al., 2005)에 직접적

으로 영향을 미친다는 연구도 존재한다. 결국 이

러한 연구들을 바탕으로 가장 기본적인 모형 1

을 구축하고 검증하는 과정을 제시했다.

연구모형에 대한 검증결과는 다음과 같다. 카

이제곱에 대한 p값이 0.000이지만 GFI=0.678,

AGFI=-0.127, NFI=0.651, RFI=0.656, IFI=0.656

등으로 적합도 지표가 매우 낮은 편이여서 모형

에 대한 적합성이 그렇게 높지 않음을 알 수 있

다. 그리고 소비자-브랜드 관계 항목 중 상호의

존성(p=0.064)과 동일시(p=0.178)는 브랜드 충성

도에 직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나

타났다(<표 6> 참고).

<표 6> 모형 1의 검증결과
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1.1.2 모형 2
모형1의 검증에서 발생한 문제점을 반영하여

본 절에서는 소비자-브랜드 관계 항목들을 구체

적 변수별로 분리시켜 새로운 모형을 구성해보

았다. 과거 다양한 연구들을 보면 소비자-브랜드

관계 품질의 세부항목 각각이 하나의 중요한 변

수로서 많이 연구되어 있으며 소비자-브랜드 관

계품질 세부 변수들 간의 관계 또한 검증하려

시도한 연구들이 존재한다는 것이다.

이러한 점에서 이러한 연구들을 바탕으로 소

비자-브랜드 관계품질 변수를 해체시켜 브랜드

신뢰 및 브랜드 충성도와의 구체적 관계를 위한

많은 모형들을 만들어 보았고 각각을 차례차례

검증해보았다.

그리하여 모형의 두 번째 유형은 소비자-브랜

드 관계 품질 변수를 분리하여 구체적인 항목과

브랜드 신뢰 및 충성도와의 구체적인 관계를 살

펴보았다. 여기서는 브랜드 충성도가 최종 결과

변수가 되는 것으로 검증해보았다. 이 모형은 첫

번째 모형과 달리 소비자-브랜드 관계의 구체적

인 변수들 간의 관계를 살펴본 것이 차이점이라

고 볼 수 있는데 브랜드 동일시를 상대적으로

선행변수로 보고 브랜드 향수나 사랑을 결과변

수로 해석을 하였다.

이러한 변수의 조합에서 소비자- 브랜드 관계의

하위 변수 중 소비자-브랜드 일치성이 가장 선

행변수가 될 수 있다. 과거 연구들은 소비자들은

자신과 일치하는 브랜드를 더욱 매력적으로 느

끼고 구매하는 경향이 있다는 것을 제시하였다

(Sirgy 1985; Koksal and Demir 2012).

구체적으로 소비자는 자기 자신과 브랜드 이

미지가 일치할수록 브랜드 만족, 구매의도, 브랜

드 선택 등에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고

본다(Khan and Bozzo 2012).

또 이러한 연구에 더하여 Ranjbarian 등(2013)

의 연구는 브랜드 일치성이 브랜드에 대한 사랑

으로 연결될 수 있다고 제시하였고 Caroll과

Ahuvia(2006)은 자아표현적인 브랜드라고 지각

할수록 브랜드 사랑이 높아질 수 있다고 했으며

Bergkvist와 Larsen(2010)은 브랜드 정체성이 브

랜드 사랑에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고

했다.

이러한 연구들을 바탕으로 모형 2에서는 2가

지 연구모형을 제시하였고 이에 대해 구체적인

분석을 하였는데 모형 2 중 a에 대한 분석결과

는 다음과 같다. 카이제곱에 대한 p값이 0.000,

GFI=0.893, AGFI=-0.122, NFI=0.873, RFI=0.044,

IFI=0.875으로 적합도 지표가 상대적으로 낮은

편이라고 볼 수 있다. 모형에 대한 구체적인 검

증결과에서 브랜드 동일시는 브랜드 사랑과 브

랜드 충성도에 영향을 미치지 못하였고 그리고

브랜드 향수 및 상호의존성 또한 브랜드 충성도

에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

모형 2b에서는 브랜드 사랑과 브랜드 향수의

위치를 바꾸고 검증해보았다. 모형에 대한 적합

도는 카이제곱에 대한 p=0.000, GFI=0.933, AGFI

=0.297, NFI=0.930, RFI=0.474, IFI=0.932 등으로

모형 2a 보다 높게 나타나 더 설명력이 있는 것

으로 보여지나 이 모형에서는 브랜드 신뢰가 상

호의존성, 브랜드 동일시가 충성도, 상호의존성

이 브랜드 향수 및 브랜드 충성도, 그리고 브랜

드 향수가 브랜드 충성도에 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다.
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<그림 2> 모형 2: 브랜드 신뢰와 브랜드 충성도 사이에 존재하는 브랜드 관계

(모형 2a)

카이제곱에 대한 p=0.000, GFI=0.893,

AGFI=-0.122, NFI=0.873, RFI=0.044,

IFI=0.875

변수의 관계 estimate p-value

신뢰→동일시 0.435 0.000

신뢰→상호의존성 0.202 0.000

신뢰→향수 0.202 0.008

동일시→상호의존성 0.327 0.000

동일시→향수 0.607 0.000

동일시→사랑 0.005 0.938

동일시→충성도 0.003 0.993

향수→상호의존성 0.209 0.000

향수→사랑 0.283 0.000

향수→충성도 0.042 0.443

상호의존성→사랑 0.557 0.000

상호의존성→충성도 0.125 0.093

사랑→충성도 0.622 0.000

(모형 2b)

카이제곱에 대한 p=0.000, GFI=0.933,

AGFI=0.297, NFI=0.930, RFI=0.474,

IFI=0.932

변수의 관계 estimate p-value

신뢰→동일시 0.435 0.000

신뢰→상호의존성 0.056 0.351

동일시→상호의존성 0.289 0.000

동일시→향수 0.390 0.000

동일시→사랑 0.303 0.000

동일시→충성도 0.000 0.996

사랑→상호의존성 0.544 0.000

사랑→향수 0.529 0.000

사랑→충성도 0.622 0.000

상호의존성→향수 0.031 0.743

상호의존성→충성도 0.125 0.093

향수→충성도 0.042 0.443

2.1.3 모형 3
그리하여 본 연구는 모형 3은 여기서 제시된

다양한 브랜드 성과측정 항목들의 위치를 바꾸

어서 모형을 테스트 해보았다. 어떠한 항목이 어

떠한 항목에 영향을 미치고 안 미치고는 크게

의미가 없는 상황에서 과거 연구에서 제시된 좀

다른 연구를 바탕으로 새로운 모형을 제시해보

았다.

현재 브랜드 사랑과 브랜드 충성도의 관계에

대한 연구가 많지 않지만(Fstscherin1) 대체로 브

랜드 사랑이 브랜드 충성도의 선행변수라는 의

견이 지배적이 었다(Batra, et. al 2012; Bergkvist
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and Larsen 2010; Carroll and Ahuvia 2006;

Merunka and Valette-Florence 2008; Thomson

et. al. 2005).

그러나 Carroll과 Ahuvia(2006) 그리고 Kamat

과 Parulekar(2007)는 브랜드 사랑이 브랜드 충

성도보다 더 달성하기 어려운 변수로가 될 수

있다는 의견을 제시하고 있으며, 최근의

Fstscherin의 논문 또한 브랜드 충성도가 브랜드

사랑에 영향을 미칠 수 있다는 흥미로운 논제를

제시하고 있다.

과거 심리학자들의 연구(Grush 1980; Grush,

McKeugh, and Athlering 1978)에서는 사람들이

어떤 대상에 익숙해지면 우리도 모르는 사이에

그 대상을 좋아할 수 있다고 했는데 본 연구에

서 브랜드 충성도란 계속적인 구매 및 다른 경

쟁 브랜드 보다 우선적으로 구매하는 것을 의미

했는데 지속적으로 구매는 사랑이 없어도 충분

히 가능한 것이라고 생각되며 이러한 지속적 구

매에 의해 감정적으로 좋아하는 즉 사랑하는 것

이 깊어질 수도 있다고 생각된다.

또한 최근의 연구에서는 브랜드 사랑의 개념

에 대해서 대부분의 연구는 다른 개념화가 이루

어지고 있고(Albert, et. al, 2008), 아직까지는 초

기의 연구상태이며(Batra, et. al., 2012), 사람 간

의 연구에 집중한 심리적 문헌을 이용하고 있는

문제점에 대해 지적하고 있다(e.g., Aron and

Westbay 1996; Sternberg 1986).

이러한 관점에 대해 연구자들은 인간과 인간

간의 사랑과 소비자와 브랜드 간의 사랑을 동일

시하는 것은 문제가 있으며 이러한 문제는 상당

히 심각한 것일 수 있다고 지적하고 있다(Aggar

wal 2004; Richins 1997). 이 연구들은 분명 진지

한 사람간의 사랑과는 다른 개념이 되어야 한다

고 주장하였는데 성적인 사랑과 부모의 자식에

대한 사랑은 다른 개념이기에 인간간의 사랑과

소비자와 브랜드 간의 사랑은 분명 다른 개념이

되어야 한다는 점을 강조한 것이다(Batra et. al,

2012). 결국 본 연구에서 개념화된 브랜드 사랑

은 인간의 사랑과 같이 인식될 수 있기에 이는

기존의 행동적 충성도 보다 더욱 달성하기 어려

운 개념이 될 수 도 있다는 것이다.

이러한 관점에서 브랜드 사랑은 물론이거니와

비슷한 변수가 될 수 있는 상호의존성, 브랜드

향수 등의 변수를 브랜드 충성도의 후행변수로

놓고 모형을 만들어 보았다.

그 결과는 그림 3가 같이 나타나 있으며 모형

적합도는 오히려 모형 2에서 나타난 것들보다

높은 수준으로 나타나서 이에 대한 결과에 대해

자세한 논의가 필요하다고 생각된다. 먼저 모형

3a를 보면 카이제곱에 대한 p값=0.000, GFI=0.95

8, AGFI=0.564, NFI=0.960, RFI=0.700, IFI=0.963

등으로 나타나 앞으로 모형 1, 2에 비해 적합도

가 더 높다는 것을 알 수 있다. 그러나 이 모형

에서는 브랜드 신뢰가 상호의존성(p=0.126)과, 브

랜드 향수(p=0.596)에 영향을 미치지 못하는 것

으로 나타났다. 기본적으로 신뢰는 향수를 느끼

게 할 정도는 아니라도 상호의존성을 강하게 할

수 있으며 전체적으로 관계강화의 기본이라고

할 수 있는데 이 모형에서는 이러한 부분에 대

한 영향이 약하게 나타났다.

1) www.brand-management.usi.ch/Abstracts/Monday/BrandrelationshipIII/Monday_BrandrelationshipIII_Fetscherin.pdf
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<그림 3> 모형 3: 브랜드 신뢰와 브랜드 충성도의 결과변수로서 브랜드 관계

(모형 3a)

카이제곱에 대한 p값=0.000,, GFI=0.958,

AGFI=0.564, NFI=0.960, RFI=0.700, IFI=0.963

변수들의 관계 estimate p-value

동일시→신뢰 0.430 0.000

동일시→상호의존성 0.403 0.000

동일시→충성도 0.144 0.010

신뢰→충성도 0.687 0.000

신뢰→상호의존성 0.11 0.126

신뢰→향수 -0.053 0.596

신뢰→사랑 0.176 0.001

충성도→상호의존성 0.351 0.000

충성도→향수 0.358 0.000

충성도→사랑 0.293 0.000

상호의존성→향수 0.455 0.000

상호의존성→사랑 0.341 0.000

향수→사랑 0.202 0.000

(모형 3b)

카이제곱에 대한 p값=0.000, GFI=0.954,

AGFI=-0.757, NFI=956, RFI=0.837, IFI=0.962

변수들의 관계 estimate p-value

동일시→신뢰 0.430 0.000

동일시→충성도 0.144 0.010

동일시→상호의존성 0.421 0.000

신뢰→충성도 0.687 0.000

신뢰→사랑 0.176 0.001

충성도→상호의존성 0.419 0.000

충성도→향수 0.328 0.000

충성도→사랑 0.293 0.000

상호의존성→향수 0.446 0.000

상호의존성→사랑 0.341 0.000

향수→사랑 0.202 0.000

이렇게 그 관계가 없는 연결을 제외하고 다시

분석을 한 결과인 모형 3b가 많은 분석을 해본

결과 가장 이상적인 적합도 수준을 보여주고 있

다. 카이제곱에 대한 p값=0.000, GFI=0.954,

AGFI=-0.757, NFI=956, RFI=0.837, IFI=0.962로

이전 모형에서 낮았던 AGFI, RFI 등의 지표까

지 용인할 수준으로 상승한 것을 알 수 있다. 이

러한 결과를 바탕으로 본 연구는 모형 1보다는

모형 2 그리고 모형 2 보다는 모형 3이 좀 더

현상을 적합하게 표현한 것이라고 결론 내릴 수

있다. 기존에 많은 연구에서 제시되었던 영향의

순서와 비교하며 그 시사점을 논의해 볼 필요가

있을 것으로 판단된다.

Ⅳ. 결  론
본 연구는 연구문제 1로 소비자-브랜드 관계
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변수와 구체적인 항목은 Fournier(2008)의 연구

를 기본으로 BRQ 측정법 등을 참고하여 기존에

소비자-브랜드 관계의 항목으로 활용되면서도

따로 변수로 제시되었던 소비자-브랜드 상호의

존성, 소비자-브랜드 동일시, 브랜드향수, 브랜드

사랑의 4개 항목으로 크게 나누어 브랜드 신뢰

및 충성도와 항목의 중복성을 검토하였다.

고유값(eigen-value) 1 이상을 기준으로 요인

분석을 실시한 결과 예상했던 것과 달리 요인은

6개가 아니라 4개로 분류되었다.

상호의존성의 나를 잘 이해함(a3)이라는 문항

은 소비자-브랜드 동일시 항목들과 같이 묶였고,

브랜드 사랑 중 특별한 감정을 느낀다(d1)은 브

랜드 향수의 항목들과 같이 묶었으며 사랑의 감

정을 느낀다는 문항은 상호의존성의 3문항과 같

이 수렴됨으로써 기존 브랜드 관계 변수들간의

중복성 문제가 대두되었다. 이는 이전 연구인 브

랜드 체험, 소비자-브랜드 관계, 브랜드 사랑 등

매우 정교화된 항목으로 나누어져 여러 논문에

서 검증되는 과정을 거치다보니 타당성 평가결

과 상당히 중복되거나 기존 논문의 결과와 다른

항목들이 수렴되는 경우가 많이 존재했듯이 본

연구에서도 비슷한 결과를 보였다.

본 연구자는 이 원인을 영어항목들을 한국어

로 번역하는 과정에서 해당 국민들이 느끼는 항

목에 대한 뉘앙스 차이일 수도 있고 실제 항목

들이 비슷한 개념이기에 그러할 수도 있다고 판

단하였다. 현재 브랜드 성과관련 지표를 개발하

고 이용하는 연구자들은 무조건 기존의 항목을

다차원화하여 정교하게 만들려는 작업만 하지

말고 중복된 개념을 정리하여 명확한 변수구분

을 하여 마케팅 관리자들이 실무에서 유용하고

명확하게 구분하여 사용할 수 있도록 도움을 줄

수 있어야 한다고 생각된다.

둘째, 브랜드 사랑은 브랜드 충성도 보다 더

달성하기 힘든 개념이라는 것을 결론적으로 제

시하였다. 단순한 관계, 즉 브랜드 신뢰→소비자

-브랜드 관계를 검증하였던 모형 1은 적합도가

매우 낮게 나타나 모형의 두 번째 유형에서 소

비자-브랜드 관계 품질 변수를 분리하여 구체적

인 항목과 브랜드 신뢰 및 충성도와의 구체적인

관계를 살펴보았지만 모형 1과 마찬가지로 모형

2에서도 브랜드 충성도가 최종 결과변수가 되는

것으로 검증해보았다. 이 모형은 첫 번째 모형과

달리 소비자-브랜드 관계의 구체적인 변수들 간

의 관계를 살펴본 점에서 그 차별성을 제시할

수 있다. 브랜드 동일시를 상대적으로 선행변수

로 보고 브랜드 향수나 사랑을 결과변수로 해석

을 하였다.

과거 연구들은 소비자들은 자신과 일치하는

브랜드를 더욱 매력적으로 느끼고 구매하는 경

향이 있다는 것을 제시하였으며 좀더 구체적으

로 소비자는 자기 자신과 브랜드 이미지가 일치

할수록 브랜드 만족, 구매의도, 브랜드 선택 등

에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 주장하였기

때문에 모형 2부터는 브랜드 동일시가 가장 선

행변수로서 작용하는 것으로 볼 수 있다.

Ranjbarian 등(2013)의 연구과 동일한 결과로

본 연구에서 브랜드 동일시는 브랜드에 대한

사랑으로 연결될 수 있었고 Caroll과 Ahuvia

(2006)은 자아표현적인 브랜드라고 지각할수록

브랜드 사랑이 높아질 수 있다는 연구결과와도

맥락을 같이 하였다.

그러나 모형 2 또한 설명력이 높은 적합도 수

준을 보여주지는 못하였다. 카이제곱에 대한 p값

이 0.000, GFI=0.893 등 이었지만 AGFI=-0.122,

RFI=0.044 등 몇몇 적합도 지표가 매우 낮아서

새로운 모형에 대한 검토가 필요하였다.

그리하여 본 연구는 모형 3에서 여기서 제시

된 다양한 브랜드 성과측정 항목들의 위치를 바

꾸어서 모형을 테스트 해보았다. 어떠한 항목이

어떠한 항목에 영향을 미치고 안 미치고는 크게
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의미가 없는 상황에서 과거 연구에서 제시된 좀

다른 연구를 바탕으로 새로운 모형을 제시해보

았다.

현재 브랜드 사랑과 브랜드 충성도의 관계에

대한 연구가 많지 않지만 대체로 브랜드 사랑이

브랜드 충성도의 선행변수라는 의견이 지배적인

상황에서 본 연구는 몇몇 연구 즉, Kamat과 Par

ulekar(2007) 및 Fstscherin의 논문 등에서 브랜

드 사랑이 브랜드 충성도보다 더 달성하기 어려

운 변수로가 될 수 있다는 의견, 또한 브랜드 충

성도가 브랜드 사랑에 영향을 미칠 수 있다는

논제를 바탕으로 브랜드 사랑은 물론이거니와

비슷한 변수가 될 수 있는 상호의존성, 브랜드

향수 등의 변수를 브랜드 충성도의 후행변수로

놓고 모형을 만들어 보았다. 그 결과 가장 높은

적합도 수치를 보이는 모형이 완성되었으며 그

림 3의 모형 3b에서 볼 수 있듯이 변수간의 관

계가 완벽히 지지되는 모형을 제시할 수 있게

되었다. 이는 앞에서 논의되었듯이 인간과 인간

간의 사랑과 소비자와 브랜드 간의 사랑을 동일

시하는 것 특히 브랜드 사랑을 인간의 사랑으로

개념화한데서 기인한 문제일 수 있다. 무생물인

브랜드를 인간과 같이 사랑한다는 것은 반복적

구매의지를 나타내는 기존의 행동적 충성도 보

다 더욱 달성하기 어려운 개념이 될 수 도 있다

는 것이다.

브랜드 사랑이 한 차원이된 소비자-브랜드 관

계 개념은 브랜드가 어떤 유형이냐에 따라 상당

히 다른 결과가 나올 수 있다. 예를 들면 아이돌

가수 EXO는 사람을 사랑하듯이 사랑할 수 있지

만 내가 쓰는 샴푸는 아무리 노력해도 사람을

사랑하는 감정을 느끼기 힘들 수도 있다. 그리고

브랜드 동일시가 브랜드 충성도나 브랜드 사랑

에 영향을 미치는 부분 또한 상당히 제품마다

다를 수 있다.

예를 들어 한 소비자가 좋아하는 연예인은 자

기와 완전히 다른 모습이라도 본인이 매우 동경

하는 모습이고 매우 독특한 개성이기 때문에 동

일시와 전혀 상관없이도 매우 좋아할 수 있다.

그러나 의류나 패션제품은 자신과 잘 맞고 자신

을 잘 표현할 수 있는 경우 더 좋아하게 될 것

이다. 결국 이러한 변수들의 관계는 어떤 제품이

냐에 따라 상당히 달라질 수 있기에 쉽게 일반

화하는 우를 범해서는 안될 것으로 사료된다. 그

러므로 앞으로 향후 연구에서는 이러한 제품유

형별 변수간의 관계에 대해 심층적으로 분석해

볼 필요성이 있다고 생각된다.
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Abstract

The Roles and Relationships of Consumer Brand Relationship and Brand

Performance-Related Variables

1)Kim, Moon-Tae*

This study examine the overlapping concepts among the brand performance variables such as br

and trust, consumer-brand relationship, and brand loyalty in study one after divided consumer-bran

d relationship into 4 different variables, brand congruity, interdependence, brand nostalgia, brand lov

e. Contrary to expectation, conclusion of factor analysis shows that there exist 4 factors based on

eigenvalue. The variables such as brand experience, consumer-relationship, and brand love are divi

ded into several variables and verified the validity of these concepts. We can easily witness this ki

nd of situation because researchers use different scales on same variables

Second study suggest brand love is concept that harder to accomplish than brand loyalty. Becau

se the several fit indices of first model that indicate the simple relationships among brand trust, co

nsumer-brand relationship, and brand loyalty are very low to accept, this study propose 4 different

models. Conclusion shows that model 3b(love is placed last) is most acceptable thing. And this me

ans love brands like people might be hardest thing to achieve.

Key Words: Consumer-Brand Relationship, Brand Loyalty, Brand Love, Brand Congruity, Brand

Trust. Brand Nostalgia
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