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 요약

본 연구는 소비자가 실제 제품이나 브랜드 사용 이외에 광고나 판매촉진 등 기업의 마케팅활동에 의해서

도 브랜드를 경험할 수 있고 이러한 경험을 통하여 자아인식과 소비자-브랜드관계가 향상될 수 있음을 밝

히고자 하였다. 총 248명을 대상으로 갤럭시S 스마트폰 브랜드에 대한 조작물로 브랜드를 경험하게 한 결

과 브랜드경험 이후 긍정적 감정과 자아인식이 향상되었고, 긍정적 감정 또한 자아인식을 향상시킬 수 있는 

것으로 나타났다. 이는 실제 브랜드를 이용하여 브랜드경험이 자아인식에 미치는 효과를 검증하였다는 점

에서 중요하다. 또한 브랜드경험과 이를 통한 자아인식의 향상은 소비자-브랜드관계에 유의한 영향을 미치

게 되며 궁극적으로 만족도, 추천의도 및 재구매 의도 등을 포함하는 브랜드 애호도까지 영향을 미치게 된

다. 따라서 강력하고 매력적인 브랜드를 경험하는 것은 소비자에게 긍정적 감정의 형성이라는 혜택을 줄 

수 있으며, 기업차원에는 소비자-브랜드관계를 통하여 구매의도 및 추가지불의도에까지 영향을 미칠 수 있

는 관계를 밝혀낸 점이 주목할 만하다.
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Abstract

This study attempts to reveal that the connection between consumers’ self enhancement and 

consumer-brand relationship can be formed from brand experiences not only through a direct use 

of products or brands but also through companies’ marketing activities including advertising or 

promotion, in that consumers’ sensual, affective, cognitive, and behavioral response to brands are 

included in brand experiences. After experiencing the Samsung Galaxy S brand with manipulated 

stimulus, 248 respondents’ positive emotion and self-enhancement were increased. Also the 

positive emotion induced by brand experience increase self-enhancement. This study also shows 

that brand experience and self-enhancement can significantly affect consumer-brand relationship 

which in turn affects brand loyalty such as satisfaction, recommendation intention, and 

repurchase intention. Experiencing strong, favorable, and attractive brand personalities may help 

consumers to increase positive emotions with self-enhancement and help companies to have 

brand loyalty through consumer-brand relationship.
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Ⅰ. 서 론
소비의 패러다임이 구매 후 경험에서 경험 후 구매까

지 다양해지고 있다. 이를테면 제품을 구매, 사용, 평가

하는 소비 단계 이전에 직접적 혹은 간접적 경험이 가

능하다는 것이다. 실제 전자기기나 가전제품의 경우 소

비자들은 (시험)매장을 찾아 직접 조작해보고 SNS나 

인터넷 검색을 통해 기존 사용자의 후기를 참고하여 구

매 의사결정을 한다. 따라서 경험의 측면이 그만큼 중

요해지고 있는 실정이며 특히 브랜드경험은 직접적 구

매나 소비 뿐 아니라 브랜드 고유의 디자인, 아이덴티

티, 마케팅 커뮤니케이션, 소비 환경 등을 아우르는 감

각적, 감정적, 지적, 행동적 측면을 모두 포함하는 것이

기 때문에[1] 기업이나 소비자 모두에게 중요한 개념이

다.  

매력적이고 강력한 브랜드를 경험하는 것은 그것이 

실제적 경험이든 아니면 광고나 다른 마케팅 활동에 의

한 경험이든 소비자의 자아인식을 향상시키며[2] 긍정

적 감정이 형성되도록 하는데[3], 이러한 감정은 다시 

소비자-브랜드관계 형성에 영향을 미칠 것으로 생각해 

볼 수 있다. 바람직하고 매력적인 개성을 지닌 사람과

는 지속적이고 강력한 관계를 형성하고 싶은 것처럼 우

호적인 브랜드개성을 지닌 브랜드와도 우정이나 신뢰

와 같은 장기적 관계가 형성 가능하다[4-6]. 특히 류주

연과 김정구[3]의 연구에서 브랜드경험으로 인한 긍정

적 감정이 브랜드 애호도에 유의한 영향을 미치지 못하

는 것으로 나타났는데 이러한 결과는 긍정적 감정이 브

랜드에 대한 직접적 구매의사나 추천의도로 측정되는 

행동위주의 브랜드 애호도보다는 개인적 차원의 자아

인식, 관계 형성, 신뢰성이나 친숙성 등 비교적 장기적 

변수에 영향을 미치기 때문인 것으로 설명하였다. 따라

서 본 연구는 이러한 제안을 받아들여 브랜드경험으로 

인한 소비자의 긍정적 감정, 소비자-브랜드관계 및 브

랜드 애호도의 관계를 밝히는 데 중점을 두어 기존연구

[2][3]에서 밝힌 브랜드개성 및 브랜드경험으로 인한 소

비자 차원의 자아인식향상과 긍정적 감정의 향상 효과

와 더불어 기업차원에서 소비자들의 만족, 추천의도, 재

구매 의도 등을 포함하는 브랜드 애호도를 향상시킬 수 

있는 연결고리를 발견하고자 한다.

Ⅱ. 연구목적 및 배경

1. 연구목적
본 연구는 기존 연구의 확장차원에서 브랜드를 경험

함으로써 형성된 긍정적 감정이 자아인식의 향상과 소

비자-브랜드관계에 미치는 영향을 파악함과 동시에 긍

정적 감정과 자아인식이 소비자-브랜드관계를 통하여 

궁극적으로 브랜드 애호도에 영향을 미치게 되는 관계

를 밝히는 데에 그 목적이 있다. 소비자의 실제적 자아 

혹은 이상적 자아를 상징적으로 보여주는 수단으로도 

이용되는 브랜드는[5][7][8], 브랜드가 갖는 인간적 특

성 즉, 브랜드개성[9]에 의해 마치 사람간의 상호작용과 

같이 소비자와 브랜드 사이에도 관계가 성립가능하고

[4][10], 이러한 관계는 소비자로 하여금 브랜드에 대한 

높은 만족과 우호적 태도를 유지하게 한다[11][12]. 본 

연구에서는 이러한 소비자의 심리적 혜택과 브랜드 성

과를 연결 지어 살펴보고자 한다. 즉 바람직하고 이상

적으로 느껴지는 브랜드개성을 지닌 브랜드를 경험하

게 되면 소비자는 긍정적 감정을 경험하게 되고[3][13], 

긍정적 감정은 유연한 사고, 다양한 행동가능성, 새로운 

관계형성 욕구 등을 불러일으키게 되기 때문에[14-17], 

소비자-브랜드관계가 정립 및 더욱 견고해지는 것으로 

볼 수 있다. 따라서 소비자의 감정상태가 긍정적인지 

부정적인지에 따라 브랜드 성과가 다르게 나타난다는 

기존연구와 달리[16][17], 브랜드경험 자체가 소비자의 

긍정적 감정을 형성시키므로 브랜드와의 관계를 구축

하는데 영향을 미치게 되고 이러한 소비자-브랜드관계

가 향후 브랜드 애호도에까지 영향을 미칠 수 있음을 

중점적으로 살펴보고자 한다. 

2. 이론적 배경
2.1 브랜드개성과 브랜드경험 
브랜드개성이란 어떤 브랜드에 대해 정직하다, 활기

차다, 혹은 열심히 한다는 등 사람인 것처럼 인식할 때 

사용되는 개념이다[2][9]. 소비자는 브랜드를 통하여 자

아를 표현하고자하기 때문에 기업은 바람직한 브랜드

개성을 구성하려하고 이는 소비자의 의사결정에 영향

을 미치게 된다. 한편, 브랜드경험은 실질적 경험 뿐 아
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니라 감각적으로나 인지적, 혹은 감정적인 차원을 포함

하므로 브랜드와 관련하여 정보를 제공하기도 한다[1]. 

Fitzsimons 외[18]는 Apple과 IBM 브랜드를 통하여 

브랜드 노출만으로도 행동을 이끌어내는 효과를 밝힌

바 있다. 이는 기존의 브랜드개성 연구와 달리 소비자

가 인식하지 못하는 수준의 브랜드 로고에 대한 노출만

으로도 브랜드개성 항목이 나타내는 행동을 하게 된다

는 것이다. 윤문선 외[19]는 소비자들이 항공사의 대표

적 컬러인식과 브랜드개성으로도 브랜드에 대한 긍정

적 연상이 이루어진다고 하였으며, Ha와 Perks[20]는 

브랜드경험과 친숙도, 만족, 신뢰 간의 관계를 온라인브

랜드를 통하여 밝혀냈다. Brakus 외[1]는 경험의 차원

을 다양한 브랜드관련 자극과 연관시켜 자신이 향상시

키고 싶은 개성을 지닌 브랜드를 경험하면 소비자는 더

욱 만족하게 되고 브랜드에 대한 유쾌한 경험을 반복하

게 된다고 보았다. 따라서 긍정적 감정이 형성 및 강화

되며 소비자와 브랜드 간에 오랫동안 관계를 유지하는 

결과를 만들어 낸다. 구체적으로 브랜드개성을 경험함

으로써 형성되는 긍정적 감정에 대한 연구를 살펴보면 

다음과 같다.

2.2 긍정적 감정
21세기에 들어서면서 심리학자들은 어떻게 하면 좀 

더 행복하고 안정적이며 삶의 질을 높일 수 있는지 연

구하기 시작하였다[21]. 긍정심리학(positive psychology)

의 출발이 된 이러한 노력들은 웰빙, 긍정적 자아인식, 

정신과 신체의 건강 등을 아우르는 연구주제가 되어왔

다. 인간의 감정과 관련지어 마케팅 분야에서 긍정적 

감정은 이타적 행동과 유연한 사고, 그리고 적극적 문

제해결 태도 등과 연관 지어 연구되어왔다[22]. 따라서 

소비자가 제품을 선택하는 과정이나 기업의 다양한 마

케팅 정책에 노출됨으로서 긍정적 감정이나 정서가 개

발되면 소비자는 제품의 효용이나 이미지에서 주는 혜

택을 뛰어넘어 긍정적 심리에 바탕을 둔 보다 견고하고 

효과적인 소비자-브랜드관계가 형성될 수 있는 것이다. 

뿐만 아니라 이러한 긍정적 감정은 개인의 유연한 사고

와 행동을 만들어내고 소비자로 하여금 사회적 지지 및 

지식과 기술을 얻게 하는 결과를 만들어 낸다. 따라서 

소비자가 브랜드를 경험하게 되면 브랜드개성으로 인

한 긍정적 감정이 향상되고 이로써 단순한 만족이나 우

호적 평가 이외에도 사고와 행동의 폭이 넓어지며 새로

운 관계에 대한 욕구로 인하여 브랜드와 장기적 관계를 

구축하고 싶어지게 된다. 소비자와 브랜드간의 관계에 

대한 연구를 살펴보면 다음과 같다.

2.3 소비자-브랜드관계
Sirgy[8]는 제품이 커뮤니케이션 수단이 되어 그 제

품을 사용하는 소비자들만의 특수한 이미지를 형성시

킬 수 있다고 하였다. 이는 동일 브랜드를 사용하는 소

비자들을 하나의 집단이나 조직으로 인지하는 사회적 

일체감 이론으로도 접근해 볼 수 있다[23]. 즉 같은 브

랜드를 사용하는 사람들은 사용자집단에 대한 소속감

과 같은 관계를 형성할 수 있기 때문에 비사용자와는 

차별화되는 효과를 갖게 된다. 특히 벤츠나 BMW와 같

은 고가이면서 가시성이 높은 브랜드는 소비자가 단지 

그 브랜드를 소유하고 사용한다는 것만으로도 비소유

자와는 차별화되는 것이며 소유자 집단의 일원이 되고 

싶어 하는 사용자 심리를 반영하는 측면이 있다[5]. 

Aaker[9]에 의하면 소비자와 브랜드간의 상호작용은 

브랜드에 대한 긍정적인 태도 뿐 아니라 브랜드 애호도

에 의한 브랜드자산 구축에도 영향을 미치게 된다.

소비자와 브랜드간의 관계에 대한 기틀을 마련한 

Fournier[4]는 사랑과 열정, 자아 연결, 상호의존성, 헌

신, 친밀감, 그리고 파트너로서의 자질 등 여섯 가지 브

랜드 관계 품질항목(brand relationship quality construct, 

BRQ)을 제시하였다. 박성연과 이유경[11]은 브랜드개

성, 자아이미지 일치성, 소비자의 만족, 소비자-브랜드

관계 등에 대한 연구를 통하여 이러한 브랜드개성 관련 

개념들이 브랜드 애호도에까지 긍정적 영향을 준다는 

결과를 발견하였다. 이상과 같은 브랜드개성 및 브랜드

경험, 긍정적 감정과 자아인식, 소비자-브랜드관계, 그

리고 브랜드 애호도와의 관계에 대한 기존 연구를 바탕

으로 연구가설과 연구모형을 설정하였다.
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Ⅲ. 가설설정 및 연구방법

1. 가설설정
1.1 브랜드경험이 소비자-브랜드관계에 미치는 영향
Fitzsimons 외[18]는 소비자가 단지 브랜드에 노출되

는 것만으로도 선택, 행동, 의사결정 등에 영향을 미칠 

수 있음을 밝히고 있다. 즉 소비자들이 바람직하다고 

평가하고 달성하고 싶어 하는 목표 수준의 브랜드개성

을 내포하는 브랜드에 노출될 경우, 브랜드는 소비자들

로 하여금 브랜드가 제시하는 행동을 불러일으키게 하

는 것이다. Ha와 Perks[20]는 물리적 경험 뿐 아니라 소

비자 개인의 감정이나 느낌만으로도 경험에 근거한 브

랜드 평가가 가능하고 만족스러운 브랜드와는 관계를 

형성하고 유지하고자 함을 밝혀냈으며, 브랜드에 대한 

경험이 브랜드 애호도 및 긍정적 이미지에 유의한 영향

을 미치는 결과 또한 발표되었다[24][25]. 따라서 본 연

구에서는 브랜드경험이 소비자-브랜드관계에 긍정적 

영향을 미치는 관계를 기존 연구에서 다루어진 긍정적 

감정, 자아인식과 함께 가설로 설정하여 파악하고자 한

다. 

[가설1] 브랜드경험은 소비자의 긍정적 감정향상에 

영향을 미칠 것이다.

[가설2] 브랜드경험은 소비자의 자아인식 향상에 영

향을 미칠 것이다.

[가설3] 브랜드경험은 소비자-브랜드관계 향상에 영

향을 미칠 것이다. 

1.2 긍정적 감정이 소비자-브랜드관계에 미치는 영향
브랜드경험이 소비자의 긍정적 감정 형성에 영향을 

미치게 됨을 밝힌 연구에서 류주연, 김정구[3]는 브랜드

를 통한 긍정적 감정이 자아인식을 향상시키는 결과 또

한 발견하였다. 이는 브랜드가 갖는 효과의 일부로서 

소비자가 긍정적 감정을 형성하게 되면 브랜드가 갖는 

바람직한 개성요소를 자신의 개성으로 받아들이는 정

도가 향상되는 결과이다. Fredrickson의 긍정적 감정 

확대 구축 이론[26]에 의하면 긍정적 감정이 새로운 관

계 구축에 영향을 미친다고 밝히고 있는데 이는 긍정적 

감정이 형성 및 향상되면 사람은 시각적으로 주의를 기

울일 수 있는 범위가 넓어짐으로써 탐색범위가 광범위

해지고 일상적이지 않은 특별한 생각을 만들어내게 됨

과 동시에 새로운 관계구축을 위한 기회를 탐색하게 된

다는 것이다. 하주용, 한영주[27]는 브랜드개성을 명확

히 인지하고 브랜드에 대한 긍정적 감정이 증가할수록 

SNS 서비스추천의도가 향상됨을 밝힌바 있다. 따라서 

본 연구에서는 이미지 일치성뿐만 아니라 자아향상에 

관심있는 브랜드개성의 경험으로도 소비자는 긍정적 

감정을 향상시키게 되고 이는 향후 브랜드와의 관계 형

성 및 유지에 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 검증하고

자 한다. 이러한 견해를 종합하여 가설을 정리하면 다

음과 같다.  

[가설4] 긍정적 감정은 자아인식 향상에 영향을 미칠 

것이다.

[가설5] 긍정적 감정은 소비자-브랜드관계에 영향을 

미칠 것이다.

1.3 자아인식 향상이 소비자-브랜드관계에 미치는 영향
Park과 John[2]은 자아인식의 향상이란 소비자가 브

랜드개성을 경험함으로써 브랜드개성을 마치 자신의 

개성으로 인식하는 정도가 증가하는 것이라고 보았다. 

따라서 단순히 브랜드 로고가 드러나 있는 쇼핑백이나 

볼펜을 사용하는 것만으로도 브랜드경험이 이루어지

고, 이로 인하여 브랜드개성을 자신의 개성으로 인식하

는 정도가 향상되었음을 밝혀냈다. 류주연과 김정구[3]

는 이러한 브랜드개성의 자아인식 향상효과와 더불어 

긍정적 감정과의 관계에 대하여 국내 브랜드를 사용하

여 연구하였는데, 그 결과 브랜드개성의 경험으로 인하

여 긍정적 감정이 향상되며 소비자의 자아인식 향상은 

브랜드개성을 경험한 결과일 뿐만 아니라 브랜드개성

의 경험으로 인한 긍정적 감정을 통해서도 이루어질 수 

있음을 밝혀냈다. 따라서 브랜드개성의 경험으로 인한 

자아인식의 향상이 소비자와 브랜드간의 관계형성에 

긍정적 영향을 미칠 것이라는 가설은 다음과 같이 정리

될 수 있다.

[가설6] 브랜드개성으로 인한 자아인식 향상은 소비

자-브랜드관계에 긍정적 영향을 미칠 것이

다.
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1.4 소비자-브랜드관계가 브랜드 애호도에 미치는 영향
박성연과 이유경[11]은 브랜드개성과 자아이미지의 

일치성이 소비자의 만족, 소비자-브랜드관계, 충성도에 

미치는 영향에 관한 연구에서 브랜드개성과 자아이미

지가 일치할수록 소비자-브랜드관계가 향상되는 결과

를 발견하였다. 또한 소비자-브랜드관계는 소비자 만족

에 의해서도 영향 받으며 향후 브랜드에 대한 충성도에

까지 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 브랜드개성 

또한 사람의 성격에 기인하고 브랜드에 대해 느끼는 인

간적 특성이므로[9] 브랜드개성을 경험함으로써 소비

자는 브랜드와 인간적 관계를 형성하고 브랜드개성에 

대한 일체감을 경험하게 되며[12], 브랜드와의 만족스

러운 애착관계를 지속하고자 노력하게 되는 것이다[5]. 

결국 소비자는 자신의 개성이나 이미지로 삼고 싶고 향

상시키고 싶어 하는 브랜드에 대해서는 더욱 확고한 반

응을 보일 것으로 여겨지며, 따라서 자신이 이상적으로 

생각하는 브랜드개성을 내포한 브랜드에 대해서는 브

랜드개성을 경험할수록 자아인식이 향상되고 이는 브

랜드와의 관계를 돈독히 함으로써 브랜드 애호도를 진

작시키는 결과를 가져올 것으로 예상할 수 있으므로 다

음과 같이 정리해 볼 수 있다.

[가설7] 소비자-브랜드관계는 브랜드 애호도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

이상과 같은 연구가설을 종합하여 구조방정식 연구

모형을 설정하면 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형 설정

2. 연구방법
브랜드경험과 소비자의 긍정적 감정, 자아인식의 향

상 및 소비자-브랜드관계에 대한 본 연구는, 브랜드 선

정을 위한 브랜드 사전조사와 가설검증을 위한 본조사

의 두 단계에 걸쳐 수행되었다. 

서울소재 대학에 재학 중인 학생 110명을 대상으로 

실시된 사전조사를 통하여 갤럭시S 스마트폰브랜드가 

선정되었으며 브랜드개성 측정을 위하여 Aaker의 브랜

드개성 척도 42 항목을 제시하고 ‘해당 브랜드를 사람

이라고 생각했을 경우 지니고 있는 개성이나 이미지’를 

최대 5개까지 고르도록 하였다[9]. 이를 통하여 빈도가 

높게 나온 ‘최신식이다, 유행에 민감하다, 현대적이다’

가 브랜드개성으로 결정되었다. 또한 브랜드개성 42항

목에 대하여 ‘자신이 다음의 성격을 향상시키는 것에 

관심 있다’라는 질문에 5점 척도(1=전혀 아니다; 5=매

우 그렇다)로 답하게 함으로써 브랜드개성에 대한 자아

향상관심도를 측정한 결과 세 가지 개성항목에 대한 자

아향상관심도는 68%이상으로 나타나 본조사에 적합한 

브랜드로 판단되었다.

본조사는 사전조사에서 선정된 브랜드에 대하여 브

랜드경험을 위한 조작물을 포함한 설문조사로 실시하

였다. 설문에 포함된 연구 개념은 [표 1]에 정리하였으

며, 특히 자아인식은 선행연구에서와 같이 브랜드경험 

이후 세 가지(최신식의; 유행에 민감한; 현대적인) 브랜

드개성 항목을 자신의 성격이라고 생각하는 정도로 측

정하였으며, 브랜드 애호도는 조작물을 통하여 경험한 

스마트폰 브랜드에 대한 재구매 의도, 추천의도, 그리고 

만족도 등으로 측정하였다[2][3]. 응답의 성실성을 높이

기 위하여 각 대학교의 캠퍼스내 커피전문점에서 무료 

음료를 마실 수 있는 쿠폰을 사례로 지급하였다. 자료

의 통계분석을 위하여는 SPSS 19프로그램과 AMOS 

18프로그램을 사용하다.

개념 척도수 설문문항 내용(7점 척도) 출처
브랜드
경험 12 감각적 경험(3), 정서적 경험(3),

행동적 경험(3), 인지적 경험(3) 
Brakus et 
al.,2009[1]

자아인식 3 자신의 이미지가 현대적, 유행에 
민감함, 최식신이라고 생각하는 정도

Park and John, 
2010[2]

긍정적 
감정 6 즐거움, 만족스러움, 감사함, 희망

적임, 기쁨, 자긍심
King and 
Jan i szewsk i , 
2011[16]

소비자-
브랜드
관계

5 공통점, 이미지 비슷한 정도, 나를 
표현하는 정도, 나의 일부분

Swaminathan et 
al.,2007[5]

브랜드 
애호도 3 재구매 의도, 추천의도, 만족도

Cho and Johar 
2011[28]; You 
and Donthu, 
2001[29]

표 1. 연구개념 설문문항
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Ⅳ. 연구결과

1. 표본 및 변수의 정제
본조사는 서울 소재 대학교 학생이면서 스마트폰 브

랜드에 관심이 많고 중요하게 생각하는 응답자를 편의

표본추출법으로 선정하였고 총 250부의 설문지가 배부

되었으며 그중 248부가 연구에 사용되었다. 응답자중 

남학생은 130명(52.4%), 여학생은 118명(47.6%)이었으

며 평균나이는 23세로 나타났다. 

구조방정식 모형을 통한 가설검증을 위하여 베리맥

스 회전을 이용한 주성분분석의 요인분석으로 연구모

형의 구성개념에 대한 측정변수의 단일차원성을 검정

하고 변수를 정제하였다. 브랜드경험은 감각적, 감정적, 

행동적, 인지적 경험의 각 차원별로 3가지 항목의 평균

값을 사용하였고[1], 요인적재치가 낮은 항목은 추후 분

석에서 제거한 후(Factor loading <.4) 연구모형에는 각 

4개 차원의 평균값을 사용하였다. 긍정적 감정에서는 1

개 항목을 제거하였고, 소비자-브랜드관계에서는 두 가

지 항목을 삭제하였으며 자아인식과 브랜드 애호도는 

각 3가지 측정항목을 모두 사용하였다. 확인적 요인분

석은 측정항목이 4개 이상인 브랜드경험과 긍정적 감

정에 대해서 실시하였고 그 결과 두 변수 모두 GFI, 

CFI, NFI, IFI 등의 적합도가 0.9이상이며 RMR지수는 

0.05이하로 나타나 사용에 무리가 없는 것으로 확인되

었다.  

2. 연구모형의 적합도 평가
구조방정식 모델의 검증을 위한 적합도 검증을 실시

한 결과 [표 2]에서와 같이 측정모형에는 18개 항목이 

포함되었고 χ²(164.649)와 RMR(.087)을 제외하고는 적

합도 기준에서 수용 가능한 수준을 나타냈으며 

CMIN/DF는 2보다 작아(1.407) 모델의 적합성을 확인

할 수 있다. 또한 모든 연구 개념의 Cronbach α도 0.79

이상으로 나타나 신뢰도를 확보하였고, AVE(평균분산

추출)은 0.5이상으로 개념타당성을 검증하였다.

3. 구조방정식 모델의 가설검증
측정모델 적합도 검증 후 연구모델을 설정하고 각 경

로계수에 의한 가설검증을 실시하였다. [표 3]에서 보는

바와 같이 모델적합도는 전반적으로 수용 가능한 수준

이었으며 총 7가지 가설 중 5가지 가설이 유의수준 .05

수준에서 지지되었고 다른 하나의 가설도 유의수준 .1

수준에서 한계적으로 지지된 것으로 나타났다.

개념
측정
항목

회귀
계수

표준화
계수

표준오
차

C.R 신뢰도 AVE

브랜드
경험

경험(1) 1.003 0.865 0.094 10.626
0.832 0.575경험(2) 0.958 0.766 0.090 10.649

경험(3) 0.761 0.816 0.086 8.880
경험(4) 1.000* 0.741 - -

긍정
감정

감정(1) 1.000* 0.765 - -

0.832 0.513
감정(2) 1.060 0.722 0.094 11.315
감정(3) 0.903 0.710 0.116 7.755
감정(4) 0.881 0.638 0.107 8.211
감정(5) 1.277 0.910 0.097 13.145

자아
인식

인식(1) 0.765 0.682 0.082 9.377
0.789 0.508인식(2) 1.197 0.873 0.124 9.643

인식(3) 1.000* 0.706 - -
소비자-
브랜드
관계

관계(1) 1.000* 0.782 - -
0.798 0.571관계(2) 1.035 0.841 0.075 13.833

관계(3) 0.578 0.683 0.060 9.630

애호도
애호(1) 1.000* 0.867 - -

0.847 0.532애호(2) 0.809 0.765 0.061 13.335
애호(3) 0.674 0.764 0.049 13.806

Model
Fit

χ²=164.649, df=117, p=.002, CMIN/DF=1.407, 
RMR=.087, 
GFI=.934, AGFI=.904, CFI=.980, NFI=.934 IFI=.980, 
RMSEA=.041

* 측정모형에서 모수추정치 1로 고정시킨 값

표 2. 측정모델 적합도 및 신뢰도 검증

경  로  (가설)
회귀
계수

S.E. C.R. P

브랜드경험 ⇒ 긍정적 감정(H1) .223 .072 3.076 .002**
브랜드경험 ⇒ 자아인식(H2) .232 .086 2.676 .007**
브랜드경험 ⇒ 브랜드관계(H3) 1.002 .109 9.176 .000***
긍정적 감정 ⇒ 자아인식(H4) .141 .085 1.659 .097
긍정적 감정 ⇒ 브랜드관계(H5) -.095 .074 -1.285 .199
자아인식 ⇒ 브랜드관계(H6) .173 .069 2.496 .013*
브랜드관계 ⇒ 브랜드애호도(H7) 1.272 .068 18.814 .000***
Model 
Fit

χ²=167.202, df=120, p=.003, CMIN/DF=1.393, 
RMR=.087, GFI=.933, AGFI=.905, CFI=.980, NFI=.933,
IFI=.980, RMSEA=.040

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

표 3. 가설검증결과

구체적으로 선행연구에서와 같이 브랜드경험이 긍정

적 감정에 미치는 영향에 대한 [가설 1]은 표준화 회귀
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계수가 .223, C.R.=3.076으로 99% 신뢰수준에서 유의한 

것으로 나타났고, 브랜드경험이 자아인식 향상에 미치

는 영향 또한 표준화 회귀계수 .232, C.R.=2.676으로 유

의하게 나타났다. 브랜드경험이 소비자-브랜드관계에 

미치는 영향과 소비자-브랜드관계가 브랜드 애호도에 

미치는 영향은 각각 [가설 3]과 [가설 7]로 검증되었으

며 99% 신뢰수준에서 유의한 것으로 나타났고, 자아인

식 향상이 브랜드관계에 미치는 영향은 95%신뢰수준

에서 유의하게 나타났다. 또한 긍정적 감정이 자아인식 

향상에 미치는 영향인 [가설 4]는 표준화 회귀계수가 

.141, C.R.=1.659로 90%신뢰수준에서 한계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 그러나 긍정적 감정과 소비자-브

랜드관계에 대한 표준화 회귀계수는 -.095, C.R.=-1.285

로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 연구모형 

검증결과를 [그림 2]에 도식화 하였다.

그림 2. 연구모형 검증결과

Ⅴ. 결 론

본 연구는 소비자가 브랜드를 경험하는 것이 소비자

-브랜드관계를 통하여 궁극적으로 브랜드 애호도에 영

향을 미치게 됨을 밝히고자 하였다. 사전조사결과 응답

자들은 갤럭시S 브랜드에 대하여 최신식의, 유행에 민

감하고, 현대적인 브랜드개성을 인지하는 것으로 나타

났고, 이 세 가지 브랜드개성에 대한 자아향상 관심도 

또한 큰 것으로 나타났다. 브랜드경험, 긍정적 감정, 자

아인식 향상, 소비자-브랜드관계, 그리고 브랜드 애호

도의 5가지 연구 개념에 대하여 구조방정식 모형을 설

정하고 가설을 검증하는데 있어 서울소재 대학교 대학

생 248명의 응답을 기초로 하였고 연구 결과는 다음과 

같다. 첫째, 소비자들은 브랜드경험 이후 긍정적 감정이 

향상되고 자아인식 또한 향상되었다. 둘째, 브랜드경험

으로 인한 긍정적 감정은 자아인식 향상에는 한계적으

로 유의하게 영향을 미치지만 소비자-브랜드관계에는 

영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 셋째, 브랜드경

험과 자아인식 향상은 소비자-브랜드관계 향상에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 브랜드

경험과 자아인식 향상으로 인한 소비자-브랜드관계는 

궁극적으로 브랜드 애호도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존 연구에서 브랜드

경험이 긍정적 감정과 자아인식의 향상을 도모함에도 

불구하고 브랜드성과에 직접적인 영향을 미치지 못하

게 되는 한계점에 대하여 소비자-브랜드관계라는 매개

변수를 통하여 설명가능하다는 것을 보여주는 것이다.

기존의 브랜드개성에 대한 연구와 긍정적 감정이나 

정서에 관한 연구에서 한 단계 더 나아가 소비자-브랜

드관계 정립에 대한 긍정적 감정과 자아인식의 효과를 

밝혀냈다는 데에서 본 연구의 의의를 찾을 수 있다. 또

한 소비자로 하여금 브랜드경험이 이루어진 상황 하에

서 감정과 자아인식을 측정하고, 이러한 감정과 자아인

식의 향상이 소비자-브랜드 관계에 미치는 영향을 살

펴본 것은 마케팅과 소비자학, 그리고 심리학의 융합 

연구라는 점에서 중요하다. 결국 브랜드경험이 소비자

에게는 긍정적 감정의 형성이라는 심리적 차원의 혜택

과 자아향상의 이점이 있으며, 기업에게는 소비자-브랜

드관계 형성에 영향을 주게 되어 만족, 긍정적 구전, 재

구매 의도 등을 포함하는 브랜드 애호도에까지 영향을 

미치는 관계를 제시한 것이다.
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