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 요약

최근 인터넷의 성장으로 온라인 브랜드 커뮤니티가 기업의 브랜드 자산을 구축하는데 중요한 수단이 되

고 있다. 본 연구에서는 브랜드 커뮤니티유형에 따라 신뢰도, 동일시 및 브랜드 태도와의 영향관계를 파악

하고자 하였다. 실증분석결과 첫째 고객자발형 커뮤니티가 기업개설형 보다 신뢰도와 동일성이 더 높게 나

타났으며 브랜드 태도에 대해서도 더 호의적으로 평가되었다. 둘째, 커뮤니티 신뢰도에 대한 커뮤니티 유형

과 커뮤니티 활동의 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으며, 커뮤니티 동일시에 대해서도 동일한 결과

가 확인되었다. 따라서, 기업은 온라인상에서 효과적인 브랜드 관리를 위하여 커뮤니티 유형을 고려한 소비

자의 신뢰도와 동일시 정도를 향상시키는 전략이 필요하다.

 ■ 중심어 :∣브랜드 커뮤니티∣신뢰도∣동일시∣브랜드 태도∣

Abstract

With the recent growth of the Internet, the on-line brand community has been a major vehicle 

for building a corporate brand asset. This study aimed to identify the effective relationship 

between confidence, identification, and a brand attitude according to the on-line brand community 

type. As a result of an empirical analysis, first, the customer-driven community showed higher 

confidence and identification than those of the corporate-held community. Also, the 

customer-driven community was assessed more favorable also in the brand attitude. Second, the 

interactive effect between the community type and community activities was found to be 

significant in the confidence of the community confidence, and it was also the same for the 

identification of the community. Therefore, it would be necessary for companies to prepare 

strategies for improving the level of confidence and the identification of consumers in 

consideration of the community type for effective brand management on-line.

 ■ keyword :∣Brand Community∣Confidence∣Identification∣Brand Attitude∣

Ⅰ. 서 론

세계적으로 인터넷을 이용한 정보탐색, 쇼핑, 오락 등 

다양한 활동들이 행해지면서 온라인을 중심으로 한 브

랜드 커뮤니티가 활성화되고 있다. 브랜드를 기반으로 

한 인터넷 커뮤니티는 기존의 광고나 매스미디어와는 
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달리 인터넷이 사용가능한 곳이라면 소비자가 언제 어

디서나 제품에 대한 다양한 정보를 탐색할 수 있는 채

널로서 점차 그 역할이 증대되고 있다. 또한 기업은 점

점 더 세분화되고 있는 고객욕구에 용이하게 접근할 수 

있고, 상대적으로 적은 비용으로 시간적, 지역적인 제한 

없이 고객과의 의사소통이 가능하며, 궁극적으로는 브

랜드 충성도를 제고할 수 있다는 측면에서 기업들은 온

라인 브랜드 커뮤니티의 가능성에 관심을 가지기 시작

하였다. 

즉, 경쟁이 심화되고 있는 경영환경 속에서 브랜드와 

고객 간의 관계형성 및 충성도제고가 마케팅에서 중요

한 이슈가 되면서 온라인상에서 브랜드를 중심으로 이

루어진 커뮤니티의 역할에 대한 많은 관심과 함께 다양

한 연구가 이루어지고 있다. 브랜드 커뮤니티는 해당 

구성원들 간의 상호작용을 통해 사회적인 편익을 제공

하고, 동일한 브랜드를 매개로 하여 동료집단에 대한 

소속감을 부여함으로써 서로 정보제공 등 사회적, 심리

적 공간으로 적극적으로 활용되고 있다. 실제 국내 한 

조사결과에 의하면 조사대상자 10명 중 약 5명(49.8%)

이 회원제로 운영되는 커뮤니티에 가입하였으며, 평균 

3.1개 정도의 커뮤니티에서 활동하고 있는 것으로 나타

났다[1]. 한국의 경우 이미 2006년도 인터넷 유저가 

3440만으로 인터넷 보급률이 70.5%로 전 세계 인터넷 

보급률 1위를 달성하였으며, 중국의 경우는 인터넷 보

급률이 한국에 비해 10.2%인 반면 인터넷 사용인구가 

1억 3700만에 달해 향후 10년 안에 가장 많은 인터넷 

유저를 보유한 국가가 될 것으로 예상되고 있고 초고속 

인터넷 전용선 사용자만 해도 7천 7백만 명에 이른다고 

한다[2].

따라서 현대의 많은 기업들은 온라인 브랜드 커뮤니

티 모임을 통해 자사의 브랜드 이미지를 개선하고 구매

로의 연결을 도모하고자 적극적인 관리와 개입을 하고 

있다. 최근에는 커뮤니티의 증가와 소비자들의 욕구 다

양화로 인해 커뮤니티 유형이 점차 세분화되어 가고 있

는 실정이다. 이는 동일 브랜드를 중심으로 구성된 커

뮤니티라도 그 주체에 따라 소비자의 특성, 브랜드와의 

관계 및 브랜드 태도 등에는 서로 유의한 차이가 있을 

수 있다. 최근 국내연구에서도 커뮤니티 유형에 따라 

그 성과에 의미 있는 차이가 있는 것으로 파악되고 있

다[3][4].

따라서 본 연구는 세계에서 가장 인터넷 시장규모가 

급성장하고 있는 중국 내 소비자들을 대상으로 온라인

상에서 브랜드 커뮤니티 개설주체에 따라 그 특성과 차

이를 알아보고 커뮤니티 유형별 소비자 신뢰도와 동일

시 및 브랜드 태도에 관한 영향관계를 파악하여 그에 

따른 국내기업의 중국시장에서의 효과적인 브랜드 관

리에 필요한 실무적인 마케팅기초자료를 제안하고자 

한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 선행연구

커뮤니티가 기업의 마케팅활동에 활용되는 경우 브

랜드 커뮤니티(brand community)라고 불리게 되는데, 

이는 커뮤니티의 독특한 하나의 유형으로서 특정 브랜

드에 관련이 있거나 관심을 가진 사람들이 모인 집단으

로서 물리적인 장소를 뛰어 넘어, 사회적으로 형성된 

하나의 공동체이다. 이러한 브랜드 커뮤니티는 일반적

인 커뮤니티와 비교하여 회원들이 능동적이며, 강한 몰

입을 나타내기 때문에 소비자는 브랜드 커뮤니티를 통

해 생활 속에서 다양한 방법으로 브랜드를 체험하는 동

안 브랜드와 자신의 아이덴티티와의 일체감을 경험하

게 되고 이는 브랜드 충성도로 이어지게 된다. 그리고 

브랜드 커뮤니티는 다른 커뮤니티와 마찬가지로 회원

들 간의 공유된 의식, 의례, 전통 그리고 도덕적 책임감

이 발견된다고 한다[5]. 한 예로 할리데이비슨(Harley 

Davidson) 사용자들을 대상으로 한 브랜드 커뮤니티에 

대한 연구에서 커뮤니티의 개념을 동일한 브랜드에 대

한 정보 및 이해를 다른 사람들과 공유할 수 있는 관계

에서 출발하는 것으로 설명하고 있다[6].

브랜드 커뮤니티의 유형을 분류하는 데에는 여러 가

지 기준이 적용될 수 있으나 선행 연구들의 공통점을 

살펴보면 초기 생성형태에 따라 포털형과 닷컴형으로 

구분하기도 하고[7], 이를 개설한 주체가 누구인지에 따

라 소비자 중심인 고객자발형과 기업중심의 기업개설
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형으로 분류하기도 한다[8-10].

고객자발형(소비자중심) 온라인 브랜드 커뮤니티는 

소비자가 특정 브랜드를 좋아하고 관심을 가짐으로써 

자발적으로 개설한 커뮤니티로, 특정 브랜드를 사용하

는 사람들이 모여 제품에 대한 정보나 경험을 추구하고 

제공하며 때로는 제품을 서로 교환하거나 공동구매를 

하기도 한다. 예를 들어 다음(daum), 네이버(naver) 등

에 개설된 대부분의 커뮤니티가 고객자발형이라고 할 

수 있다. 기업개설형(기업중심) 브랜드 커뮤니티는 기

업이 브랜드 사용자들과의 관계를 형성하기 위하여 의

도적으로 형성한 커뮤니티이다. 인터넷을 통한 소비자

의 힘이 강해지고 있는 가운데, 자사 브랜드에 대한 강

한 호감이 있는 소비자를 육성할 수 있는 방안으로 브

랜드 커뮤니티를 운영하는 것이다. 기업의 홈페이지나 

특정사이트에 있는 대부분의 브랜드 커뮤니티가 기업

주도형 브랜드 커뮤니티라 할 수 있다[11].

브랜드 커뮤니티는 기업과 소비자 모두에게 다양한 

편익을 제공하지만 기업에게는 브랜드를 관리할 수 있

는 기회를 제공하는 동시에 소비자불만행동으로 인해 

위협이 되기도 한다. 브랜드 커뮤니티는 소비자에 대한 

정보원천과 장기적인 관계를 유지하여 브랜드에 대한 

태도, 애호도, 소속감 형성에 긍정적인 영향을 미치므로 

이는 강력한 브랜드 자산을 구축하게 되는 영향요인이 

된다[5][12][13].

온라인 브랜드 커뮤니티에 관한 국내외 선행연구들

을 살펴보면 브랜드 커뮤니티의 특성과 형성과정, 구조 

및 활용 등 본질을 파악하기 위한 연구들과

[5][7][11][14][15], 브랜드 커뮤니티로부터 전략적 시사

점을 도출하기 위해 구성개념들 간의 관계를 인과모델

로 분석하는 연구들[8][16-18] 및 커뮤니티 유형에 따

른 그 특성을 비교한 연구로 구분해 볼 수 있다

[3][4][17].

2. 커뮤니티 신뢰, 동일시 및 브랜드 태도

2.1 커뮤니티 신뢰와 동일시

마케팅 분야에서 브랜드에 대한 신뢰나 웹사이트에 

대한 신뢰 등이 브랜드에 대한 태도와 충성도에 긍정적

인 영향을 주기 때문에 관계마케팅의 핵심요소 중의 하

나라고 기존 연구에서 많이 언급되고 있다[19-22].

특히, 온라인 환경에서는 상대방과의 직접적인 교류

가 없기에 불확실성을 감소시키기 위해서는 해당 커뮤

니티에 대한 신뢰형성은 중요한 요소이다. 온라인 환경

에서의 신뢰형성은 커뮤니티 구성원들 간의 공통목표

의식을 갖게 함으로써 정체성, 소속감 등을 통한 충성

도 증대, 결속을 통한 경쟁력강화, 의무감 형성으로 커

뮤니티에 대한 자발적인 몰입정도를 높여줄 가능성이 

높다고 하였다[23]. 따라서 커뮤니티를 통한 소비자의 

신뢰구축은 기업의 중요한 경쟁 수단이 될 수 있다.

동일시(identification)란 지각된 일체감 및 소속감으

로, 특정 대상을 친밀하게 느끼며 성공은 물론 실패까

지도 함께 경험하려는 심리적 연결정도를 말하는 것으

로 마케팅 분야에서 처음으로 동일시에 대한 연구는 

Bhattacharya, Rao, & Glynn(1995)에 의해서 시작되었

다[24]. 이들은 조직과 제품의 특성, 구성원의 친교특성, 

구성원의 동일시와의 관계를 규명한 연구에서 구성원

들의 동일시는 지각된 조직의 명성, 기여한 활동, 멤버

쉽의 기간, 방문빈도, 조직의 서비스에 대한 구성원 기

대의 확신과는 긍정적으로 관련이 있지만, 구성원의 유

사한 조직에 대한 참여는 조직과의 동일시에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 커뮤니티와 관

련하여 진행된 동일시 선행연구에서 온라인 커뮤니티

에 대한 공동체의식이 높은 사람은 그렇지 않은 사람에 

비해 더 많은 몰입과 동일시를 느끼는 것으로 나타났고 

이는 곧 웹사이트 충성도와 구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 확인되었다[25-27].

이와 같이 온라인상에서 커뮤니티 회원들로 하여금 

브랜드 커뮤니티에 대한 신뢰도와 동일시 정도를 높이

고자 하는 노력은 결국 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 

증가시키기 위한 방법이 될 수 있으며, 이는 마케터에

게 효과적인 가치를 제공할 수 있을 것이다. 

2.2 브랜드 태도

브랜드 태도는 소비자들이 일관성 있게 우호적 또는 

비우호적으로 상표를 평가하는 경향이라고 할 수 있다

[28]. Mitchell & Olson(1981)은 브랜드 태도를 브랜드

가 있는 상품에 대한 개인의 내부적 평가라고 정의하
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고, 태도가 마케팅 조사에서 중요한 이유는 태도의 지

속성과 안정성이 소비자행동을 예측하는데 지표가 되

어주고 사회심리학의 태도형성과 관련된 이론적 모델

을 제공하기 때문이라고 주장한다[29]. 즉, 브랜드 태도

는 브랜드에 대한 소비자들의 전반적인 평가라고 할 수 

있다.

경쟁시장에서 성공적인 마케팅활동을 달성하기 위해

서는 소비자태도를 예측하고 그 태도를 긍정적으로 변

화시키는 것은 마케팅에 있어서 가장 핵심적인 과정이

라고 할 수 있으며, 브랜드를 강화할수록 해당 브랜드

의 구매를 유도할 수 있음을 많은 선행연구에서 시사하

고 있다[30][16].

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형과 가설

브랜드 커뮤니티 유형에 따라 커뮤니티의식, 충성도 

및 소비자 특성과 브랜드 태도 등에 미치는 영향이 서

로 다르게 나타나고 있음을 국내 선행연구결과 알 수 

있다[3][4][17][23]. 급속하게 성장하고 있는 중국의 온

라인시장 환경에서도 브랜드 커뮤니티 유형에 따라 소

비자신뢰와 동일시 및 브랜드태도에 유의한 차이가 있

을 것으로 예상된다. 

따라서 본 연구는 중국시장 내에서 온라인 브랜드 커

뮤니티의 특성이 가장 두드러지게 나타나는 특정 브랜

드(Y오토바이)를 대상으로 하여 브랜드 커뮤니티 개설 

유형에 따라 신뢰도와 동일시를 매개변수로 하여 브랜

드 태도에 유의한 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 

따라서 구체적으로 본 연구목적을 달성하기 위한 연구

모형과 가설은 기존 선행연구들을 참고로 하여 다음과 

같이 설정할 수 있다.

가설 1(H1) : 커뮤니티활동 유형에 따라 커뮤니티 신

뢰도에는 유의한 차이가 있을 것이다.

가설 2(H2) : 커뮤니티활동 유형에 따라 커뮤니티 동

일시에는 유의한 차이가 있을 것이다.

가설 3(H3) : 커뮤니티활동 유형에 따라 브랜드 태도

에는 유의한 차이가 있을 것이다.

가설 4(H4) : 커뮤니티 유형별 신뢰도는 브랜드 태도

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5(H5) : 커뮤니티 유형별 동일시는 브랜드 태도

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6(H6) : 커뮤니티 활동은 커뮤니티 유형과 신뢰

도와의 관계에 유의한 영향을 미칠 것

이다.

가설 7(H7) : 커뮤니티 활동은 커뮤니티 유형과 동일

시와의 관계에 유의한 영향을 미칠 것

이다.

                커뮤니티활동

             (고객자발형/기업개설형)

         H1            H3            H2

                    H6 H7

  커뮤니티 신뢰도           커뮤니티 동일시

                 

            H4                     H5

                 브랜드 태도

그림 1. 개념적인 연구모형

2. 변수의 조작적 정의와 자료수집방법

독립변수로는 커뮤니티의 일반적인 활동 4개 문항

[3], 신뢰도 4개[23][31], 동일시 5개 문항이[32][33] 이

에 해당되며 선행연구들을 참고로 하여 본 연구목적에 

맞게 수정하여 총 13개 문항을 개발하여 ‘전혀 그렇지 

않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(5)’로 표시하는 5점 리커트

(Likert)척도를 사용하였다. 종속변수에는 브랜드 태도

가 해당되며 선행연구[16][34]를 참고로 하여 총 4개 문

항을 개발하여 5점 리커트(Likert)척도를 사용하였다.

고객자발형은 중국 야후(yahoo)에 개설된 브랜드 커

뮤니티 모임을 선정하고, 기업개설형은 기업을 중심으

로 인터넷에 개설된 커뮤니티모임을 대상으로 하여 두 

커뮤니티 모임 운영자의 동의를 거쳐 현재 활발한 활동

을 하고 있는 회원들을 대상으로 본 연구자와 커뮤니티 

운영자의 명의로 된 설문지를 전자메일을 발송하여 자
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료를 수집하였다. 조사기간은 2008년 4월 25일부터 5월 

15일까지이며 배포된 총 300부의 설문지 중 최종 253부

의 설문지를 분석에 적용하였다. 본 연구의 수집된 자

료는 실증분석을 위해서 SPSSWIN 14.0 프로그램을 이

용하여 Factor Analysis, T-test, Regression Analysis, 

Two-Way ANOVA 등을 실시하였다.

Ⅳ. 분석결과 및 해석

1. 표본의 인구 통계적 특성 및 신뢰도 및 타당성 

분석

표 1. 인구 통계적 특성

문항 구분 빈도(%)

성별
남성
여성

203(80.2)
50(19.8)

연령
20대
30대

241(95.3)
12(4.7)

직업

학생
회사원
자영업
주부
기타

64(25.3)
71(28.1)
40(15.8)
2(0.8)

76(30.0)

월 평균
소득

750 RMB미만
750-1500 RMB미만
1500-2500 RMB미만
2500-3500 RMB미만

3500 RMB이상

55(21.7)
31(12.3)
56(22.1)
55(21.7)
56(22.1)

총 253명(100%) 

측정항목의 신뢰도 및 타당성을 검증하기 위해 주성

분분석(PCA)과 배리믹스(varimax)회전방식을 적용하

여 요인분석을 실행한 결과는 [표 2]와 같다. 요인수를 

지정할 경우 요인간의 구별성이 명확해질 것으로 판단

하여 4개의 요인수를 지정한 결과 개별 요인에 적재된 

측정항목들은 각 연구변수들과 일치하는 것으로 나타

나 본래 연구자의 의도와 부합되는 결과를 도출하였다. 

또한 신뢰성 분석결과 모두 0.8 이상으로 높은 신뢰성 

수준을 보여주고 있다. 

표 2. 측정항목의 신뢰도 및 타당성분석

요인 측정항목
요인
적재량

아이겐값
(누적분산)

신뢰도

커뮤니티정보를 타인에게 전달가능함
회원에게 공지사항을 충실히 전달
커뮤니티에서 얻는 정보신뢰
커뮤니티에 대한 신뢰

.812

.748

.748

.703

7.996
(47.035)
α=.889

동일시

타 커뮤니티에 대한 경쟁심느낌
해당 커뮤니티에 대한 소속감
타인 비난에 대한 거부감
해당 커뮤니티발전에 대한 동일시
주변 칭찬에 대한 동일시

.768

.758

.728

.599

.579

2.139
(59.619)
α=.865

브랜드
태도

타 브랜드에 대해 Y브랜드를 선호
 Y브랜드 호감도
 Y브랜드 선호도
나의 생활방식과 어울림

.855

.854

.793

.702

1.189
(66.612)
α=.856

커뮤니티
활동

오프라인 모임 참여도
커뮤니티 접속횟수
접속시간
관심도

.810

.774

.714

.642

.985
(72.409)
α=.847

* 요인추출 : 요인적재량 0.5이하 제거

2. 가설 검증

가설 1, 2, 3을 검증하기 위해 전체표본을 대상으로 

커뮤니티 유형을 고객자발형과 기업개설형으로 구분하

여 각각 신뢰도, 동일시 및 브랜드 태도 등에 차이가 있

는지를 T-test한 결과 [표 3]과 같다. 

분석결과 고객자발형과 기업개설형 간에 집단 간 유

의한 차이가 나타나고 있음을 확인할 수 있다. 고객자

발형 커뮤니티 구성원들이 신뢰도, 동일시 정도가 더 

높게 나타나며 브랜드 태도에 대해서도 더 긍정적이며 

또한 기업개설형보다 커뮤니티 활동정도가 더 활발한 

것을 알 수 있다.

표 3. 커뮤니티 유형에 따른 신뢰도, 동일시, 브랜드 태도 등 

차이분석

구분

고객자발형
(n=126)

기업개설형
(n=127) t-value

평균 표준편차 평균 표준편차

신뢰도 4.14 .8102 3.34 .5992 8.938***

동일시 3.64 .7614 2.79 .7792 8.799***

브랜드 태도 4.44 .6754 4.22 .6935 2.533*

커뮤니티활동 3.82 .7629 2.96 .9665 7.895***

 * p<0.5, ** p<.01, *** p<.001

가설 4. ‘커뮤니티 유형별 신뢰도는 브랜드 태도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.’를 검증하기 위한 회귀분석결
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과는 [표 4]와 같다. 분석결과 고객자발형(β=.604), 기업

개설형(β=.342) 모두 통계적으로 유의한 결과가 있는 

것으로 나타났으며(p-value=0.0000), 커뮤니티에 대한 

신뢰도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치고 있다.

표 4. 커뮤니티 신뢰도가 브랜드 태도에 미치는 영향분석

고객자발형
(n=126)

기업개설형
(n=127)

종속
변수

독립
변수

표준화계수
Beta

t-value
표준화계수

Beta
t-value

브랜드
태도

신뢰도 .604 8.435*** .342 4.075***

        
R² = .365,  

 Adj R² = .359, 
F-value = 71.155*** 

 R² = .117,   
Adj R² = .110, 

F-value = 16.608*** 

 * p<0.5, ** p<.01, *** p<.001

표 5. 커뮤니티 동일시가 브랜드 태도에 미치는 영향분석

고객자발형
(n=126)

기업개설형
(n=127)

종속
변수

독립
변수

표준화계수
Beta

t-value
표준화계수

Beta
t-value

브랜드
태도

동일시 .341 4.041*** .312 3.674***

        
R² = .116,   

Adj R² = .109, 
F-value = 16.329*** 

 R² = .097,  
 Adj R² = .090, 

F-value = 13.495*** 

 * p<0.5, ** p<.01, *** p<.001

가설 5. ‘커뮤니티 유형별 동일시는 브랜드 태도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.’를 검증한 결과는 [표 5]와 같

다. 분석결과 고객자발형(β=.341), 기업개설형(β=.312) 

모두 통계적으로 유의한 결과가 있는 것으로 나타났으

며(p-value=0.0000), 동일시가 브랜드 태도에 긍정적인 

영향을 미치고 있음을 확인할 수 있다.

가설 6, 7을 검증하기 위해 이원분산분석 결과는 [표 

6][표 7]과 같다. 분석결과 [표 6]을 보면 커뮤니티 신뢰

도에 대하여 커뮤니티 유형과 커뮤니티 활동의 상호작

용효과가 있으며 커뮤니티 유형과 커뮤니티활동의 주

효과도 유의한 것으로 나타났으며, 그 방향성을 살펴보

면 [그림 2]와 같다. 또한 [표 7]의 동일시에 대한 커뮤

니티유형과 활동에도 서로 상호작용효과가 나타나고 

있음을 확인할 수 있다.

표 6. 커뮤니티 신뢰도에 대한 커뮤니티유형과 활동 상호작

용효과

독립변수 종속변수 자유도 평균제곱 F 유의확률
주효과

커뮤니티 유형 신뢰도 1 11.636 27.750 .000**

커뮤니티 활동 신뢰도 15 22.288 53.156 .000***

상호작용효과

커뮤니티유형*
커뮤니티활동

신뢰도 13 2.729 6.510 .011*

 * p<0.5, ** p<.01, *** p<.001          
  ( R² = .378,   Adj R² = .370 )

Heavy userLight user

커뮤니티활동

4.25

4.00

3.75

3.50

3.25

3.00

커
뮤

니
티

신
뢰

도

기업(3.17, 3.61)

고객(3.42, 4.33)

커뮤니티유형

그림 2. 커뮤니티활동과 유형에 따른 커뮤니티 신뢰도

표 7. 커뮤니티 동일시에 대한 커뮤니티유형과 활동 상호작

용효과

독립변수 종속변수 자유도 평균제곱 F 유의확률

주효과

커뮤니티 유형 동일시 1 19.255 45.529 .000***

커뮤니티 활동 동일시 15 42.758 101.100 .000***

상호작용효과

커뮤니티유형*
커뮤니티활동

동일시 13 2.091 4.944 .027*

 * p<0.5, ** p<.01, *** p<.001
  ( R² = .513,   Adj R² = .507 )

Heavy userLight user

커뮤니티활동

4.20

3.90

3.60

3.30

3.00

2.70

커
뮤

니
티

동
일

시

기업(2.50, 3.23)

고객(2.92, 4.06)

커뮤니티유형

그림 3. 커뮤니티활동과 유형에 따른 커뮤니티 동일시
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Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구결과 우선 커뮤니티 유형에 따라 커뮤니티 구

성원들의 신뢰와 동일시, 브랜드 태도 등에 유의한 차

이가 있음을 알 수 있다. 즉, 소비자가 자발적으로 구성

한 고객자발형 커뮤니티가 기업이 주도한 기업개설형 

보다 신뢰와 동일성이 더 높게 나타났으며 브랜드에 대

한 태도도 더 긍정적으로 평가되고 있음을 알 수 있다. 

이는 중국 온라인시장 내에서도 기존 국내 선행연구들

을 지지하고 있는 것으로 알 수 있다.

고객자발형의 경우 소비자 스스로 능동적인 입장에

서 커뮤니티모임에 참여했기에 커뮤니티에 대한 활동

도 매우 활발하여 공동체의식이 더 높고 따라서 동일시 

정도도 높게 나타난 것으로 해석할 수 있다. 또한 기업

개설형 보다는 규모나 운영체제 면에서 미흡한 면이 있

겠지만 상업성이 배제된 모임이기에 신뢰도가 더 높게 

나타난 것으로 유추해볼 수 있다. 그리고 기존의 연구

에서 더 나아가 온라인상에서 커뮤니티 활동 정도를 경

이용자(Light user)와 중이용자(Heavy user)로 집단 간 

구분하여 커뮤니티 신뢰도와 동일시 정도를 비교하여 

각각에 대한 커뮤니티 유형과 활동 간의 상호작용효과

가 있는 것으로 확인되었다. 

이러한 실증분석결과들을 바탕으로 전략적 시사점을 

제안하면 다음과 같다. 먼저, 기업개설형 커뮤니티의 경

우 기업 중심의 지나친 광고나 단순정보제공보다는 장

기적인 측면에서 고객과 상호작용성을 높일 수 있는 다

양한 서비스와 이벤트를 제공하는 전략이 필요하다. 구

체적으로 기업의 일회성 행사나 판촉활동을 통해 유입

된 단순고객들을 꾸준한 방문과 참여가 가능하도록 만

들어야 한다. 행사 이후에도 오프라인 모임을 통해 지

속적인 고객과의 만남의 시간을 만들어서 제품에 대한 

호기심과 기타 갈등 및 의혹 등을 해소시켜 줄 수 있는 

기회를 제공하여 충성고객으로 전환시키는 활동이 필

요하다. 또한, 경제적인 보상이외에 홍보대사선정 등 명

예를 제공하는 방법도 효과적인 방법이 될 수 있을 것

이며 이는 곧 소비자의 커뮤니티에 대한 신뢰도와 동일

시정도를 증대시켜 궁극적으로는 기업의 브랜드 자산

구축에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 경쟁이 심한 시

장에서 신규고객의 확보를 위해 드는 비용이 기존고객

을 유지하는 비용보다 훨씬 더 높은 것은 이미 알려진 

사실이다. 

새로운 시대 중국의 젊은 소비자들 특징은 글로벌 브

랜드 지향, 다름 사람의 평가 중시, 디자인과 개성 중시 

등 세 가지를 들 수 있다. 중국인 소비자가 브랜드를 중

시하는 경향이 강한 이유의 하나로 ‘체면을 중시한다’는 

강한 의식을 들 수 있으며 ‘구전’이 중국에서는 상당히 

중요한 정보원으로 전자 메일이나 휴대폰 문자 등의 수

단은 이러한 경향을 더욱 촉진시키고 있다[35]. 따라서 

본 연구에서 온라인 브랜드 커뮤니티 내의 중이용자

(Heavy user)들이 신뢰도와 동일시 및 브랜드 태도에 

더 긍정적인 측면을 보이고 있기에 이들을 대상으로 해

당 브랜드에 대한 유용한 정보를 적극적으로 제공하여 

제품에 대한 긍정적인 입소문을 내는 핵심고객집단으

로 전환시키는 적극적인 전략이 필요하다. 

본 연구는 온라인 브랜드 커뮤니티 유형과 소비자 특

성 및 브랜드 태도와의 관계에 대한 연구로서 기존 온

라인 커뮤니티연구를 확장시키는 데 기여하고 있으며 

특히, 세계시장에서 점점 더 영향력이 커지고 있는 중

국시장을 대상으로 마케팅활동을 하는 기업의 실무자

들에게는 온라인 브랜드 커뮤니티 유형에 따른 고객욕

구의 차별적인 관리를 하는데 유용한 시사점을 제공할 

수 있을 것이다.

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 먼저, 

연구대상 제품군이 오토바이로 한정되어 본 연구결과

를 일반화하기에는 다소 무리가 있을 수 있다. 그리고 

온라인 브랜드 커뮤니티 구성원들의 소속감에 영향을 

미치는 구체적인 커뮤니티 활동요인과 브랜드 관여도

와 같은 개인적 성향을 고려한 연구가 보완되어야 할 

것이다. 마지막으로 본 연구는 중국의 웹사이트 이용자

를 대상으로 진행하였는데 향후 한국과 중국의 비교 문

화적 측면에서 추가연구를 수행하는 것도 의미가 있을 

것이다. 따라서 후속연구에서는 다양한 제품군과 개인

적 성향 및 세분화된 지역변수 등을 함께 고려한 커뮤

니티 비교연구가 실행되기를 기대한다.
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