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Abstract

On social media, companies create brand experiences while customers actively seek, consume, and generate 

brand-related content. Customer engagement plays a vital role in the marketing performance of social 

media-driven brands. This study explores the positive relationship between brand authenticity, aligning 

brand identity with image, and self-brand connection, aligning brand identity with consumers' self-concepts, 

on customer engagement and its subsequent impact on brand loyalty. The study surveyed 243 consumers 

engaged with brand-related social media content, validating hypotheses using structural equation modeling. 

Results confirmed that brand authenticity and self-brand connection positively affect customer engagement, 

which, in turn, boosts brand loyalty. These findings highlight the importance of companies enhancing brand 

authenticity and self-brand connection to drive customer engagement, with theoretical and practical implications 

provided.
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1. 서  론

기업들은 소셜미디어를 활용해 고객들을 랜드 

련 활동에 참여시키려는 다양한 노력을 수행하고 있다. 

소셜미디어에서 기업들은 랜드 련 컨텐츠를 기반

으로 정보를 달하는 것뿐 아니라 소비자들의 즐거움

이나 자기표 , 사회  연결, 쾌락  경험, 경제  보상 

등과 련한 다양한 상호작용을 수행하고 있으며, 이러

한 활동은 랜드와 소비자가 계를 만들어 가는데 

향을 미친다[Jahn and Kunz, 2012]. 한 소셜미

디어에서는 소비자들이 수동 으로 랜드 메시지를 

받아들이는 것이 아니라 랜드 메시지의 공동창조자

로 참여하는 것이 가능해짐[Buzeta et al., 2020]에 

따라 기업들은 소셜미디어에서의 고객 상호작용을 

통해 독특한 랜드 경험을 제공하기 한 마  략

을 구축한다[Paruthi and Kaur, 2017].

소비자들은 통 인 매체에 비해 상호작용 이고 

참여 인 특성을 지닌 소셜미디어에 기반해 극 으

로 커뮤니 이션 과정에 참여하며, 랜드와 련한 정

보를 능동 으로 찾아내고, 련 컨텐츠들을 만들어 내

고 있다[Batra and Keller, 2016]. 통 인 매체

환경에서는 앙집권 이고 일방향 인 매체의 특성에 

기반해 랜드에 의해 가공된 메시지를 소비자들이 수

동 으로 수신하는 커뮤니 이션이 이루어졌다면, 소

셜미디어 환경에서는 소비자들이 자신이 원하는 메시

지를 스스로 찾아 확인하고, 련된 메시지를 창출할 

수 있게 되었다. 즉, 소셜미디어는 매체 특성을 기반으

로 컨텐츠를 창출하고 교환하는 과정을 쉽게 만들어 

으로써 소비자를 수동 인 찰자에서 능동 인 참여

자로 변화시켰다[Hoffman and Fodor, 2010].

기업들은 소셜미디어를 극 으로 활용하여 고객

들이 자신의 랜드 활동에 극 으로 참여하게 만들

고자 한다[So et al., 2014]. 소비자들은 랜드 련 

컨텐츠를 시청하거나, 리뷰를 읽는 활동 등의 소극  

참여에서부터 랜드에 한 별  평가, 련 화 수

행 등의 공헌활동, 그리고 랜드 련 을 작성하거

나 컨텐츠를 스스로 제작해 업로드 하는 극 인 참여

활동까지 수행하고 있다[Buzeta et al., 2020]. 이

러한 고객들의 활동은 랜드의 메시지의 신뢰성을 강

화해 메시지 수용성을 높이고, 마  비용을 이며, 

랜드와의 정 인 계 구축에도 정 인 향을 

미치고 있다.

이에 따라 소셜미디어를 활용해 랜드 활동의 

버리지 효과를 얻는 것은 마 터에게 매우 요한 과

제가 되었으며, 이때 소비자들이 극 으로 참여하

게 하는데 주요한 향을 미치는 요인인 고객 인게이

지먼트에 한 심이 증가하고 있다[Giakoumaki 

and Krepapa, 2020; Jeong and Park, 2018]. 

고객 인게이지먼트는 특정 상( 랜드)과의 상호작용 

 공동창조 경험을 기반으로 나타나는 심리  상태로 

극 인 참여활동이 요구되는 동시  소비자 연구에서 

 더 요해지고 있는 개념이다[Brodie et al., 

2011; Hollebeek et al., 2014]. 소셜미디어 상에서

의 고객 인게이지먼트는 랜드의 마  성과에 주요한 

향을 미칠 수 있음에 따라 기업들은 단순한 기업 고객 

간 거래를 뛰어넘어서 랜드에 한 고객 인게이지먼트

를 발 시키기 해 많은 자원을 투자하고 있다. 

본 연구는 소셜미디어에서 이루어지는 랜드와의 상

호과정 속에서 랜드 특성에 한 소비자의 인식이 고

객 인게이지먼트 형성에 향을  수 있을 것이라 보았

다. 이  본 연구는 랜드 정체성과 련한 소비자들의 

부합성 인식이 고객의 인게이지먼트 형성에 주요한 향

을 미칠 것을 상했다. 구체 으로 소비자들이 랜드 

정체성과 랜드 활동이 부합하는 것으로 인식하는가와 

련한 랜드 진정성[Shallehn et al., 2014], 그리

고, 랜드 정체성과 소비자의 자아개념이 부합하는 정

도인 자아- 랜드 연결성[Hamby et al., 2019]이 고

객 인게이지먼트에 주는 향을 확인하고자 하 다.

소비자들은 랜드와 련한 진실하고 진정성 있는 

경험을 원하는데[Gilmore and Pine, 2007], 랜

드 진정성(brand authenticity)은 랜드에 해 

지각한 행동 특성과 련한 인식으로 랜드의 행동이 

얼마나 진정성 있게 여겨지는가의 정도로 지각된 안정

성과 일 성, 고유성과 신뢰성  자연스러움 등을 포

한다[Bruhn et al., 2012]. 랜드 진정성의 인식

은 소비자들의 랜드 반응에 큰 향을 미치는 것으로 

연구되었으며, 랜드의 선택과 랜드와의 계 형성

에서 정 인 향을 미치는 요인으로 제시되었다

[Girardin et al., 2013]. 한 온라인에서의 랜

드 활동이 진정성있게 인식되지 않는다면 랜드에게 

부정 인 효과가 나타날 수 있다[Eigenraam et al., 

2021]. 따라서 본 연구는 소셜미디어에서의 랜드 진
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정성 인식이 고객 인게이지먼트에 정  향을  것

을 상하 다. 다음으로 소비자들이 소셜미디어 상에

서 랜드와 상호작용하는 활동은 소비자의 자아개념

을 표 하는 역할을 수행한다[Lee-Won et al., 

2014]. 소비자의 자아와 련해 자아- 랜드 연결성

은 해당 랜드 정체성이 소비자 자아를 얼마나 반 하

고 있다고 인식하는가를 의미하는데, 소비자는 자아개

념에 부합하고, 이를 반 하고 있다고 생각하는 랜드

에 해 극 으로 여하게 된다[Ferraro and 

Beunza, 2013]. 이에 본 연구는 자아- 랜드 연결성 

인식이 높을수록 고객 인게이지먼트에 정  향을 

 것으로 상하 다. 

기존 연구들은 고객 인게이지먼트에 향을 주는 요소

들에 해 다양한 연구를 수행해왔다. 랜드에 한 

고객 여도[Hollebeek et al., 2014], 랜드에 한 

신뢰  애착[van Doorn et al., 2010; Manser 

et al., 2017] 등이 제시되었으며, 소셜미디어 활동과 

련해서도 소셜미디어 상에서의 랜드 커뮤니 이션 

만족도[Gomez et al., 2019], 소셜미디어에서의 콘텐

츠 특성  커뮤니 이션 방식[Shahbaznezhad et 

al., 2021; Pezzuti et al., 2021] 등이 고객 인게이지

먼트의 선행변수가 될 수 있음이 제시되었다. 그런데 

아직까지는 랜드에 한 소비자의 부합성 인식이 고객 

인게이지먼트에 어떤 향을  수 있는가와 련한 연구

는 부족하 으며, 이에 본 연구는 랜드 진정성과 자아-

랜드 연결성에 한 소비자 인식이 고객 인게이지먼트

의 선행변수가 될 수 있는지를 확인하고자 하 다. 

본 연구는 먼  랜드 련 고객 인게이지먼트에 

향을  수 있을 것으로 상되는 랜드 진정성  자

아- 랜드 연결성에 한 연구를 바탕으로 가설을 제시

하 으며, 이후 고객 인게이지먼트에 한 기존연구들

의 검토를 기반으로 고객인게이지먼트의 충성도와 

련한 가설을 제시하 다. 이 후 제시된 가설들을 기반

으로 한 연구모형을 제시하고, 검증하 으며, 결과에 

한 논의를 수행하 다. 

2. 이론  배경  가설설정

2.1 랜드 진정성에 한 연구

진정성(authenticity)은 상이 얼마나 진실하고, 

사실이며, 실제 인지에 한 지각을 의미한다[Beverland 

and Farrelly, 2010]. 사회심리 학  에서 진정

성은 정체성의 에서 개념화될 수 있는데, 이 때 진정

성은 상이 외부의 압력에 맞선 상태에서도 개인이 스

스로의 정체성에 진실하게 기반하고 있는 정도로 개념화

된다[Fine, 2003]. Kelly[1973]는 특정 행동과 련

해 개인 스스로의 정체성에 기반하고 있다고 내  귀인

했을 때 사람들은 진정성을 인식하며, 외부 환경에 기반

하고 있는 것으로 외  귀인했을 때 진정성을 낮게 인식

한다고 제시하 다. 

진정성에 한 연구는 그 심이 개인 특성에서부

터 조직  랜드로 확 되고 있다. 랜드 략 

에서 랜드 진정성은 성공 인 랜드가 되기 한 

핵심 인 구성요소임[Aaker, 1997]에 따라 랜드 

속성으로서의 진정성에 한 요성이 높아졌으며, 

랜드 진정성의 인식이 랜드와 련 성과에 어떤 

향을 미치는가에 한 연구가 다양하게 이루어지고 있

다. 랜드 진정성은 랜드와 소비자의 계구축  

계성과에 향을 미치며[Kim et al., 2014], 소비

자들은 진정성 있는 랜드에 해 더 정 인 평가

를 수행한다[Moulard et al., 2016]. 한 랜드 

진정성은 랜드의 상과 신뢰, 랜드 자산, 기업 명

성 등에도 요한 향을 미치고 있다[Gilmore and 

Pine, 2007].

랜드 진정성 개념은 복합 인 특성을 지니고 있지

만, 마  역에서는 일반 으로 랜드에 한 소비

자의 지각된 속성으로 연구되고 있다[Shallehn et 

al., 2014]. 랜드 진정성은 소비자가 랜드에 해 

지각하는 안정성과 일 성, 고유성, 신뢰성  자연스

로움 등을 통해 인식하는 랜드의 행동특성에 한 지

각을 의미한다[Bruhn et al., 2012]. 한 랜드가 

열정을 지니고 있는 상에 해서 얼마나 내 으로 동

기 부여되어 활동을 수행하는가에 한 소비자의 인식

으로 정의될 수 있다[Moulard et al., 2016]. 정체

성과 련한 Kelly[1973]의 논의와 결합하면 낮은 수

의 랜드 진정성은 랜드의 활동과 정체성이 부합

하는 정도가 낮다는 것을 의미하며, 높은 수 의 랜

드는 진정성은 랜드의 활동과 정체성이 부합하여, 외

부 환경변화에 따라 자신을 변화시키는 것이 아니라 

랜드의 내  특성에 기반한 활동을 수행하는 것으로 인

식된다[Shallehn et al., 2014]. 
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랜드가 자신의 핵심 정체성에 기반하여 일 성을 

유지한 상태로 지속 인 활동을 수행할 때 소비자들은 

랜드 진정성을 인식하게 되며[Hamby et al., 

2019], 련된 정  랜드 성과에 따라 랜드 진

정성은 랜드에게 요구되는 속성으로 제시되고 있다

[Girardin et al., 2013]. 기존 연구들은 랜드 진

정성의 인식이 소비자의 랜드에 한 반응  랜드

와 소비자 계에 큰 향을  수 있는 것으로 제시하

다[Burnett and Hutton, 2007; Girardin et 

al., 2013]. 한 Eigenraam et al.[2021]은 랜

드 진정성의 인식이 랜드에 한 참여 인 반응에 

정 인 향을 미칠 수 있을 것이라 상한 바 있다. 

따라서 본 연구는 랜드 진정성과 고객 인게이지먼트

에 한 다음 가설을 제시하 다. 

H1: 랜드 진정성에 한 인식은 고객 인게이지먼

트에 정 인 향을 미칠 것이다.

2.2 자아- 랜드 연결성에 한 연구

자아개념은 개인이 지닌 자신의 속성에 한 인지

인 평가를 의미하며, 소비자의 행동에 다양한 향을 

미치게 된다[Jamal and Goode, 2001]. 자아개념

은 개인이 외부환경과 상호작용하는 과정에서 형성되

며, 자아확인 이론(self-verification theory)에 따

르면 사람들은 자신의 행동을 통해 자아개념을 강하게 

유지하려는 동기가 있는 것으로 제시되었다[Swann 

and Read, 1981]. 

랜드의 이용이나 구매는 자아개념을 다른 사람들

에게 알리는 신호 역할을 수행할 수 있기 때문에 소비자

들은 구매의사결정과정에서 자아개념을 랜드와 비교

하고, 자아개념에 부합하는 선택을 하려한다[Sirgy, 

1982]. 소비자들은 자신의 랜드 선택을 통해 자신의 

이미지를 다른 사람들에게 달할 수 있으며, 자아개념

을 유지할 수 있다. 소비자들은 자아개념과 랜드 이미

지가 얼마나 유사한지, 는 자아개념과 랜드 정체성

이 얼마나 부합하는지를 랜드 선택에서 고려하여 부합

성이 높은 랜드를 선호하고 높은 구매의도를 나타내는 

경향을 보인다[Jamal and Goode, 2001].

본 연구는 고객 인게이지먼트의 선행요인으로 랜

드에 해 소비자가 자아개념과 련하여 인식하는 특

성인 자아- 랜드 연결성을 제시하 다. 자아- 랜드 

연결성은 소비자가 얼마나 랜드를 자신의 자아개념

에 포함시키려 하는가를 의미한다[Escalas and 

Bettman, 2003]. 즉, 자아- 랜드 연결성은 소비자

들이 랜드와 스스로의 정체성 간의 연결을 만들어 

낸 것으로, 자아- 랜드 연결성이 높을 때 랜드에서 

연상되는 개성이나 성격을 자아개념의 일부로 포함시

킴에 따라 소비자들은 랜드를 더 요하게 인식하

고, 활발한 상호작용  피드백을 수행하게 된다

[Westhuizen, 2018]. 

소셜미디어에서의 고객 인게이지먼트는 활발한 상

호작용을 요구하고 있기 때문에 본 연구는 랜드-자아 

연결성이 고객 인게이지먼트의 선행요인이 될 것으로 

보았다. 소셜미디어는 소비자가 랜드와의 상호작용

을 통해 자아개념을 표 할 수 있는 공간이며[Lee et 

al., 2014], 높은 자아- 랜드 연결성은 랜드와의 

더 많은 상호작용 활동  지속가능한 계를 형성하는

데 기여할 수 있다[Escalas and Bettman, 2003; 

Westhuizen, 2018]. Leckie et al.[2016]은 소셜

미디어 상에서 자기 표 인 랜드에 해 고객 인게

이지먼트가 생겨날 수 있다고 하 으며, Swann and 

Read[1981]는 소비자가 특정 랜드와 자아- 랜드 

연결성이 높은 경우 커뮤니 이션 과정에서 더 많은 참

여  활동을 수행하게 됨을 제시하 다. 이에 본 연구

는 다음과 같은 가설을 제시하 다. 

H2: 자아- 랜드 연결성에 한 인식은 고객 인게

이지먼트에 정 인 향을 미칠 것이다.

3.3 고객 인게이지먼트에 한 연구

고객 인게이지먼트는 랜드와 련한 소비자 상호

작용의 동  측면에 해 설명해  수 있는 변수로 특

정 상과의 상호작용  공동창조 경험을 기반으로 나

타나는 기업 활동에 한 동기 상태로 정의될 수 있다

[Brodie et al., 2011]. 고객 인게이지먼트는 소비자

가 특정 랜드와의 상호작용과 련해 지닌 정  방

향성의 인지, 감정, 그리고 행동  특성을 포함하는 개

념으로 제시되고 있는데[Hollebeek et al., 2014], 

높은 고객 인게이지먼트 수 을 지닌 소비자는 랜드

와의 상호작용에서 보다 극 으로 참여하고, 공동생
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산함으로써 랜드의 정 인 성과에 기여하게 된다

[Kumar et al., 2010]. 

상과의 상호작용과 련된 고객 인게이지먼트는 

기존 일방향 인 통미디어 환경에서 소셜미디어 환

경으로 변화됨에 따라 더욱 요해지게 되었다. 소셜미

디어의 환경은 소비자들 간의 커뮤니 이션을 쉽게 만

드는 것은 물론 소비자와 랜드 간의 커뮤니 이션도 

쉽게 만들었다[Batra and Keller, 2016]. 소셜 미

디어 환경에서 랜드 련 컨텐츠를 통해 소비자와 

랜드, 그리고 소비자 간의 상호작용이 가능해졌으며, 

이는 랜드의 성과에 강하게 연결되고 있다[Pansari 

and Kumar, 2017]. 소비자의 극 인 의사소통 

참여로 랜드들은 더이상 과거처럼 유일한 랜드 커

뮤니 이션 생산자가 아니게 되었으며, 랜드 메시지

와 련해 모든 통제력을 지니고 있지 않게 되었다

[Fournier and Avery, 2011]. 이에 따라 랜드와 

소비자 간의 상호작용 이고 극 인 계와 연결된 

고객 인게이지먼트에 해 다양한 연구가 이루어지고 

있다.

고객 인게이지먼트 개념은 랜드와 소비자 간의 상

호작용과 련한 특성에 을 두고 있지만 연구자에 

따라 서로 다른 근법이 제시되고 있다. 고객 인게이지

먼트 개념에 한 정의는 주로 동기 인 측면, 심리 인 

상태 측면, 활동  공헌 측면 등으로 구분되어 연구가 

이루어진다[Santini et al., 2020]. Algesheimer 

et al.[2005]은 소비자가 기업  커뮤니티 구성원들과 

상호작용하려는 내  동기 측면에서 고객 인게이지먼트

를 정의하 으며, Paruthi and Kaur[2017]는 상호

작용에 한 소비자의 심리 인 상태와 내 감정을 고객 

인게이지먼트로 보았다. 그리고 활동  공헌 측면에서 

Hollebeek et al.[2014]은 소비자가 랜드와의 상

호작용에 해 지니고 있는 정  방향성의 인지 , 

감정 , 행동  활동을 의미하는 것으로 보았다. 

Pansari and Kumar[2017]는 고객 인게이지먼

트가 신뢰와 몰입, 그리고 감정 인 유 에 기반한 만

족스러운 상호작용 경험에서부터 나타난다고 하 으

며, Molinillo et al.[2020]은 소셜미디어 랫폼 내

의 사회  지원과 이를 지원해주는 커뮤니티 기능, 커

뮤니티 동일시, 그리고 커뮤니티 신뢰 등에 기반해 고

객 인게이지먼트가 발 될 수 있다고 보았다. Santini 

et al.[2020]은 고객 인게이지먼트와 련한 메타 연

구를 통해 신뢰와 만족, 그리고 정  감정이 고객 인

게이지먼트 형성에 주요한 향을 미친다고 하 다. 

한 소셜미디어에서의 높은 고객 인게이지먼트는 소비

자들이 랜드와 련된 활동에 반복 으로 참여하게 

하는데 심 역할을 수행하고 있으며, 랜드와의 계

품질[Gomez et al., 2019]을 높이고 해당 랜드에 

한 충성도를 높이는 역할을 수행한다[Hollebeek 

et al., 2014]. 따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 

제시하 다. 

H3: 고객 인게이지먼트는 랜드 충성도에 정  

향을 미칠 것이다.

3. 연구모형  연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 기존 문헌연구를 기반으로 3개의 가설을 

도출하 으며, 이를 연구모형으로 나타내면 <Figure 

1>과 같다.

<Figure 1> Research Model

3.2 변수의 측정

본 연구는 기존 연구에서 제시된 척도를 연구 맥락

에 맞추어 변경하여 활용하 다. 랜드 진정성과 

련해서는 랜드가 자신의 실제 자아에 기반한 정체성

으로 일 성 있는 특성  행동을 지니고 있는 정도에 

한 인식을 랜드 진정성으로 정의하 다[Hamby 

et al., 2019]. Kim et al.[2014], Hamby et 

al.[2019]이 제시한 척도를 활용해 ‘이 랜드는 진정

한 랜드이다’, ‘이 랜드는 진실한 랜드이다’, ‘이 

랜드는 진심이 느껴지는 랜드이다’ 등의 3개 척도

로 랜드 진정성을 측정하 다.
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자아- 랜드 연결성은 랜드가 소비자의 자아개념

을 반 하는 정도로 정의하 으며, Ferraro and 

Beunza[2013]와 Escalas and Bettman[2003]

이 제시한 척도를 바탕으로 연구 맥락에 맞게끔 ‘이 

랜드는 내가 구인가를 반 한다’, ‘이 랜드와 개인

인 유 감을 느낀다’, ‘이 랜드는 내가 나를 어떻게 

생각하는가를 반 한다’ 등 3개 척도를 활용하여 측정

하 다.

본 연구는 고객 인게이지먼트와 련해 행동 수

에서 정의한 Shin and Byun[2016]  Jeong 

and Park[2018]의 연구를 바탕으로 고객인게이지

먼트를 고객이 랜드에 한 심을 기반으로 극

으로 랜드와 련된 활동을 수행하는 것으로 정의하

다. 이를 측정하기 해 Jahn and Kunz[2012] 

 Shin and Byun[2016]이 제시한 척도를 연구맥

락에 맞게 변경한 척도를 사용하 다. ‘소셜미디어에

서 이 랜드 련 활동에 극 으로 참여하는 것을 

좋아한다’, ‘소셜미디어에서 이 랜드를 사용하는 것

을 즐긴다’, ‘소셜미디어에서 이 랜드와 련된 것들

은 나의 심을 끌고 있다’, ‘소셜미디어에서 이 랜드

와 련된 활동에 많은 에 지를 쏟는다’ 등의 4개 척

도를 활용하 다. 

마지막으로 랜드 충성도와 련해서는 소셜미디어 

맥락에서 랜드 충성도를 연구한 Lecki et al.[2016]

의 연구를 바탕으로 ‘나는 미래에도 이 랜드를 이용할 

것이다’, ‘나는 이 랜드를 다시 구매할 것이다’ 등의 

3개 척도를 활용해 측정하 다.

3.3 표본  자료수집

본 연구는 연구모형을 검증하기 해 문 온라인 설

문조사 기 에 설문을 의뢰하여 총 243개의 자료를 수집

하 고, 응답의 성실성 등에 문제가 있다고 단한 6개

의 자료를 제외하고 총 237개의 샘 을 활용하 다. 설

문은 련 윤리규정에 부합하도록 응답자들의 익명성과 

기 성을 보호할 수 있도록 설계되었으며, 개인 식별이 

가능한 정보는 수집하지 않았다. 모든 응답자들에게 익

명성  기 성에 해 알렸으며, 자료 활용에 한 동의

를 득하 다. 응답자들은 20세 이상의 소셜미디어를 활

용하는 성인으로 남성의 비 은 49.8%, 여성의 비 은 

50.2%로 구성되었으며, 연령별로는 20 가 25.7%, 

30 는 34.6%, 40  24.1%, 50  이상이 15.6%로 

나타났다. 응답자의 직업은 사무직이 46.0%로 가장 높

게 나타났으며, 그 외 학원생, 문직, 주부 등의 순으

로 나타났다. 좋아하는 랜드와 련한 소셜미디어 활

동에서 가장 많이 활용하는 소셜미디어 랫폼은 유튜  

61.6%, 인스타그램 30.8%, 페이스북 3.4%, 트 터 

3.0%, 기타 1.3%로 나타났다.

4. 연구결과

4.1 신뢰성과 타당성 검증

본 연구에서 활용된 구성개념과 측정도구의 신뢰성

과 타당성을 검증하기 한 분석을 수행하 다. 먼  

각 구성개념의 신뢰성을 확인하기 해 크론바흐 알  

신뢰계수를 확인한 결과 신뢰계수는 모두 0.7 이상으

로 나타나 내  일 성 기 의 신뢰성을 확보할 수 있

었다. 

이후 확인  요인분석을 통해 구성개념의 측정을 

해 사용한 다항목 척도들의 타당성을 확인하 다. 구성

개념들에 한 확인  요인분석 결과 모형의 합도는 

=122.73(df=59, p<.01)이었으며, CFI=.980, 

TLI(NNFI)=.974, GFI=.929. RMSEA=.068

로 나타나 수용할만한 수 인 것으로 확인되었다

[Bagozzi and Yi, 1988]. 

수렴타당성을 확인하기 해 구성개념에 한 재

값의 유의성  평균추출분산(AVE)와 복합신뢰도

(CR)를 확인하 다. 재값이 모두 유의하고, 평균

추출분산의 경우 .5 이상, 복합신뢰도의 경우 .6 이상

일 때 구성개념에 한 수렴타당성이 확보된 것으로 

단할 수 있으며[Fornell and Larcker, 1981; 

Bagozzi and Yi, 1988], 본 연구의 결과는 <Table 

1>과 같이 나타나 모든 조건을 충족하여 수렴타당성을 

확보할 수 있었다. 

다음으로 구성개념 간 별타당성을 확인하고자 평

균추출분산 값과 구성개념 간의 상 계의 제곱() 

값을 비교하 다. 이 때 평균추출분산이 구성개념간 상

계의 제곱 값보다 크게 나타날 경우 별타당성을 

확보할 수 있는데[Fornell and Lacker, 1981], 본 

연구 결과는 <Table 2>와 같이 조건을 충족시키는 것

으로 나타나 별타당성을 확보할 수 있었다. 
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<Table 1> Reliability and Convergent Validity

ConstructMeasure Loading AVE CR Cronbach

BA

ba1 .934
*

.810 .927 .959ba2 .963*

ba3 .931
*

SBC

sbc1 .828
*

.549 .784 .875sbc2 .774*

sbc3 .928
*

CE

ce1 .908
*

.682 .896 .955
ce2 .915*

ce3 .916
*

ce4 .932
*

CL

cl1 .942*

.685 .867 .923cl2 .903
*

cl3 .843
*

※ BA: Brand Authenticity, SBC: Self-Brand Connection, 
CE: Customer Engagement, CL: Customer Loyalty
*p<.01.

<Table 2> Discriminant Validity

BA SBC CE CL

BA .810

SBC .462 .549

CE .449 .442 .682

CL .508 .437 .368 .685

※ The diagonals are AVEs, and below the diagonals 
are correlations

4.2 실증결과신뢰성과 타당성 검증

본 연구는 제안된 연구모형의 합도  가설의 검증

을 해 AMOS 27을 활용하여 구조방정식 모형을 검

증하 다. 그 결과 연구모형과 련한 합도는 

=194.23(df=61, p<.01)이었으며, CFI=.959, 

TLI(NNFI)=.948, GFI=.901. RMSEA=.096

으로 나타나 수용할만한 수 인 것으로 확인되었다

(Bagozzi and Yi, 1988). 이 후 본 연구에서 제안한 

가설을 검증하기 해 경로계수  경로계수의 유의성을 

확인하 으며, 그 결과는 <Table 3>과 같이 나타났다. 

가설검증 결과 소셜 미디어활동에 해 소비자들이 

지각하는 랜드 진정성이 고객 인게이지먼트에 정

인 향을 미칠 것이라는 가설 1이 지지되었으며, 

랜드에 해 소비자가 지니고 있는 자아- 랜드 연결성

이 고객 인게이지먼트에 정의 향을 미칠 것이라는 가

설 2도 지지되었다. 마지막으로 가설 3도 지지되어 고

객 인게이지먼트는 해당 랜드에 한 소비자들의 충

성도에 정 인 향을 미치게 됨을 확인하 다.

Hypothesis Path coeff. t-value Result

H1 BA → CE .451 5.38 supported

H2 SBC → CE .405 5.38 supported

H3 CE → CL .558 10.61 supported

<Table 3> Result of Hypothesis Test

5. 결론

5.1 연구 요약  시사

소셜미디어에서 이루어지는 랜드와 소비자들 간의 

상호작용은 랜드가 소비자들과 계를 강화하는 요

한 도구로 자리잡았으며, 이에 많은 기업들은 소셜미디

어의 극 인 활용을 통해 랜드와 련한 정 인 

성과를 창출하려 한다. 이 때 고객들이 랜드와 련한 

활동에 극 인 참여를 가능하게 하는 요인으로 고객 

인게이지먼트가 제시되고 있으며, 랜드에 한 고객 

인게이지먼트를 강화할 수 있는 다양한 선행요인들에 

한 연구가 이루어지고 있다[Giakoumaki and 

Krepapa, 2019; Hollebeek et al., 2014, Gomez 

et al., 2019; Shahbaznezhad et al., 2021; 

Pezzuti et al., 2021]. 

본 연구는 소셜미디어 상에서 고객 인게이지먼트를 

강화하는 요인으로 커뮤니 이션 특성  콘텐츠 특성

뿐 아니라 랜드 정체성과 련한 소비자 부합성 인식

이 향을 미칠 수 있음을 확인하 다. 먼  소셜미디

어에서 이루어지는 랜드 활동과 랜드 정체성이 부

합한다고 인식할 때, 즉 랜드 진정성이 높게 인식되

었을 때 고객 인게이지먼트가 향상될 수 있음을 확인하

다(가설 1 지지). 이는 소비자들이 랜드에 해 지

니고 있는 이미지에 부합할 수 있게끔 소셜미디어 활동

이 이루어져야 함을 의미하며, 소셜미디어를 통해 달

되는 기업의 메시지들이 기업의 다른 제공물들과 일

성을 유지해야함을 의미한다.

한 소셜미디어에서 활동하고 있는 랜드의 정체
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성이 메시지 수신자인 소비자의 자아개념에 부합한다

고 인식할 때, 즉 자아- 랜드 연결성이 높게 인식되었

을 때 고객 인게이지먼트가 향상될 수 있음을 확인하

다(가설 2 지지). 이는 소셜미디어 활동을 통해서 랜

드 정체성과 가까운 자아개념을 지닌 고객들을 핵심 타

겟으로 커뮤니 이션 활동을 수행해야할 필요가 있음

을 의미한다. 마지막으로 향상된 고객 인게이지먼트는 

랜드의 계 성과  하나인 랜드에 한 소비자의 

충성도를 높이는 것으로 확인되었다(가설 3 지지).

기존 고객 고객 인게이지먼트에 한 연구는 소비자

들이 랜드에 해서 지니고 있는 여도, 랜드 애

착  신뢰 등이 선행요인이 될 수 있다고 보았으며

[Hollebeek et al., 2014; van Doorn et al., 

2010; Manser et al., 2017], 소셜미디어 활동에서

는 커뮤니 이션 활동에 한 소비자 만족도  콘텐츠

의 특성이 선행요인으로 작용함을 확인하 다[Gomez 

et al., 2019; Shahbaznezhad et al., 2021; 

Pezzuti et al., 2021]. 본 연구는 여기에 랜드의 

정체성과 련한 소비자들의 부합성 인식이 소셜미디

어 활동을 통한 고객 인게이지먼트 강화에 향을 미치

고 있음을 확인하 다. 본 연구는 랜드 진정성과 자

아- 랜드 연결성이 고객 인게이지먼트에 정  향

을 주고 있음을 확인하여, 소셜미디어 랫폼에서 고객 

인게이지먼트를 강화할 수 있는 선행요인에 한 이해

를 넓혔다는데 의의를 지니고 있다.

본 연구는 랜드가 소셜미디어 활동에서 랜드 진

정성을 유지하는 것이 요함을 제시한다. 랜드의 소

셜미디어 랫폼 활동은 기업의 정체성과 부합할 수 있

어야 하며, 솔직하고, 진정성 있게 운 되어야 할 필요

가 있다. 소비자들은 소셜미디어 상에서 랜드와 개방

되고, 진솔한 상호작용이 이루어진다고 지각할 때 랜

드 진정성을 높게 평가하고, 이를 기반으로 의미있는 

고객 인게이지먼트를 만들어 낼 수 있다. 한 통합커

뮤니 이션 에서 소셜미디어 채 에서도 다른 채

들과 같이 일 된 메시지를 달 할 수 있을 때, 일

성을 기반으로 랜드 진정성을 얻어낼 수 있고, 이는 

고객 인게이지먼트를 통해 련 랜드 성과로 이어질 

수 있다. 즉, 소셜미디어 랫폼의 상호작용을 강화할 

수 있는 특유의 커뮤니 이션 환경을 이용할 때에도 다

른 커뮤니 이션 채 과 다른 메시지를 달하는 것이 

아니라 랜드 정체성에 기반한 일 된 메시지를 달

해야 할 필요가 있다. 

한 본 연구는 랜드의 소셜미디어 활동 타겟이 높

은 자아- 랜드 일치성을 지닌 소비자를 상으로 했을 

때 고객 인게이지먼트  련 랜드 성과에 더욱 정

 향을 미치게 됨을 제시하고 있다. 이는 고객 인게이

지먼트를 강화하기 한 목 으로 소셜미디어를 활용할 

때에는 넓고 범 한 고객인지를 얻는 것에 목표를 두

는 것이 아니라, 기존고객  잠재고객들과 계를 강화

하기 한 목 으로 활용할 필요가 있음을 함의한다. 

한 자신의 랜드 아이덴티티가 핵심 타겟 소비자들의 

자기개념과 부합할 수 있는 커뮤니 이션 략  메시

지를 개발하는 데 을 맞출 필요가 있다. 

효과 인 소셜미디어의 활용은 고객 인게이지먼트

를 강화하고, 소비자들의 극 인 참여를 유발하며, 

소비자의 몰입  충성도를 강화할 수 있다. 본 연구는 

랜드가 소셜미디어 활용을 통해 진정성 있는 활동을 

수행하고, 고객과의 자아- 랜드 연결성을 강화할 때 

랜드에 한 고객 충성도를 높일 수 있음을 제시하

여, 랜드의 소셜미디어 운  목표  리 방향에 

한 함의를 제공하고자 하 다. 

5.2 연구의 한계  미래연구 방향

본 연구는 소셜미디어 맥락에서 고객인게이지먼트에 

향을  수 있는 요인을 밝 냈다는데 의의를 지니고 

있으나, 소셜미디어에서 이루어지는 커뮤니 이션  

콘텐츠 특성, 랜드 정체성과 련한 소비자들의 인식 

외에도 다양한 요인들이 고객 인게이지먼트의 형성에 

향을 미칠 수 있다. 소셜미디어의 특성과 역량 등 매체

련 특성이 주요한 조 변수 역할을 수행할 수 있으며, 

개인의 성향과 더불어 사회 ·문화  특성에 따라서도 

고객 인게이지먼트 형성 과정  향력이 달라질 수 

있을 것으로 여겨진다. 여기에 랜드의 유형과 특성, 

맥락 인 요인, 인 루언서의 향 등도 고객 인게이지

먼트에 향을  수 있음에 따라 향후 연구에서는 이러

한 향요인을 포함한 연구가 수행될 필요가 있다. 

랜드는 소셜미디어뿐 아니라 이벤트, 고 등 다양

한 채 에서 고객 인게이지먼트를 강화하기 한 노력을 

수행하고 있으나, 본 연구는 소셜미디어에서의 고객 인

게이지먼트에만 을 맞추고 있다는 한계를 지닌다. 

향후 연구에서는 여러 채 에서의 상호작용에 한 고객 
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인게이지먼트 연구로 그 상이 확 될 필요가 있다. 

한 본 연구는 잠재 인 매개변수 역할을 수행할 

수 있는 요인들에 해서도 다루지 못한 한계를 지닌

다. 소셜미디어에서 이루어지는 랜드 활동의 특성에 

따라서 소비자들의 랜드 신뢰나 애착, 는 만족 형

성에 차별 인 향을 미치고, 이를 매개로 고객 인게

이지먼트가 향을 받을 수 있다. 따라서 향후 연구에

서는 고객 인게이지먼트를 형성하는데 향을 미치는 

매개변수에 을 맞춘 연구가 이루어질 필요가 있다.

그리고 고객 인게이지먼트는 단기간에 형성되는 것이 

아니라 장기간에 걸쳐서 형성되는 특성을 지니고 있다. 

본 연구는 특정 시 에서의 횡단면 연구를 기반하고 있으

나, 장기간에 걸쳐서 변화하는 고객 인게이지먼트의 동

인 특성과 인과 계를 명확하게 하기 한 종단  연구 

는 실험 형태의 연구도 향후 이루어질 필요가 있다. 
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