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1. 서  론

오늘날 기업들은 제품의 속성에 있어서 차별화가 

힘들어짐에 따라 새로운 경쟁우 를 모색하기 시작

하 고 이러한 상황 속에서 제품 자체에 소비자들이 

지각하는 다른 속성을 입히려는 시도를 하고 있다. 

즉 랜드가 제품의 매에 요한 역할을 하기 시

작한 것이다[1, 3]. 랜드는 소비자와 기업간의 

계를 맺는데 있어 매개체의 역할을 하며 소비자와 

기업 모두에게 요한 의미를 갖는다. 먼 , 소비자 

측면에서의 랜드의 요성은 다음과 같다. 랜

드는 소비자에게 제품 생산자나 제품 출처를 확실

히 밝  주고, 소비자들로 하여  어떤 특정한 제조

업자나 매업자가 책임을 져야 하는지 그 책임 소

재를 밝 다. 한, 소비자는 랜드를 구매하고 

사용해 본 경험을 통하여 랜드에 한 기능  만

족감과 사회  만족감을 갖게 되며, 이러한 만족감

을 통해 소비자들이 갖고 있는 랜드의 특별한 의

미가 그 제품과 련된 소비자들의 인식  경험을 

변화시킬 수 있게 된다. 따라서 랜드는 소비자들

에게 보다 유익하고 삶을 풍요롭게 해주는 독특하

고 개인 인 차원에서 의미를 갖게 된다. 다음으로 

기업의 경우, 랜드는 기업의 제품을 취 하고 

리화는 과정을 간소화시키기 한 표 화 목 에 

도움이 됨과 동시에 자사 제품의 특징이나 외 을 

법 으로 보호할 수 있게 해 다. 하지만 기업에게 

있어 랜드의 가장 큰 역할은 자사 제품에 해 

만족한 소비자들에게 랜드 충성도를 갖게 할 수 

있으며, 그 랜드 충성도를 통해 수요를 측하고, 

다른 기업들이 시장에 진입하지 못하도록 진입장벽

을 생성할 수 있다는 것이다. 특히 제조 공법이나 

제품 디자인은 쉽게 복제할 수 있지만, 장기간에 걸

친 마  활동과 제품사용 경험이 만들어 내는 

랜드의 선호도는 쉽게 복제할 수 없다는 에서 

랜딩은 경쟁  우 를 확보하는 강력한 수단으로 

간주된다[48].

이처럼 랜드의 요성이 두되고 있는 것과 

동시에 최근 정보기술의 발 은 시장 에서의 힘의 

균형을 속하게 기업에서 소비자로 옮겨가게 하고 

있으며, 이러한 상은 온라인 환경에서 보다 명백

하게 나타나고 있다[26]. 이제 소비자들은 인터넷에

서 원하는 상품을 클릭하는 것만으로 상품을 구매

할 수 있게 되었고, 기업들은 소비자들의 변화된 소

비 방식에 응하기 해 경 의 략  흐름을 제

품 심에서 랜드 심으로 바꾸어 가고 있는 추

세이다. 이에 따라, 학계에서는 랜드와 련한 연

구[5, 61, 12, 73]가 활발하게 진행되고 있으며, 최근 

들어서는 산업계에서도 랜드와 고객간의 계에 

해 많은 심이 집 되고 있고 이러한 심은 온

라인 랜드 커뮤니티라는 새로운 유형의 온라인 

커뮤니티를 탄생시켰다. 

본 연구의 목 은 온라인 랜드 커뮤니티의 특성

이 랜드 충성도에 미치는 향을 분석하는 것이

다. 이에 본 연구에서는 이용과 충족 이론(use and 

gratification theory)을 바탕으로 온라인 랜드 커

뮤니티의 특성요인을 상호작용성, 목 성, 즐거움, 활

동보상으로 제시하고, 이러한 특성요인이 랜드 충

성도에 미치는 향을 사회정체성 이론(social iden-

tity theory)의 에서 분석하고자 한다. 이를 

해, 랜드 커뮤니티, 이용과 충족 이론, 사회정체성 

이론에 한 선행연구를 검토하고 검토된 내용을 

바탕으로 연구모델을 제시한다. 제시된 연구모델은 

구조방정식 모델을 기반으로 한 LISREL 8.70을 이

용하여 실증 분석함으로써 학문 ․실무  시사

을 제공하고자 한다. 

2. 개념  배경  선행연구 고찰

2.1 랜드 커뮤니티

커뮤니티에 한 개념 정의  연구는 사회학 분

야에서 출발하 다. 사회학에서 정의된 통  의

미의 커뮤니티에서는 내부 으로 역사와 통, 그

리고 의식 등이 공유됨으로써 구성원 간에 일체감 

 동질감을 형성한다. 따라서 커뮤니티 내부 으

로는 강한 동질감을, 반면에 외부에 해서는 이질
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감을 갖는다는 특징을 지닌다[62, 73]. 과거에는 이

러한 커뮤니티 개념을 충족시키기 하여 지리  

근성이 제되었으나, 21세기 사회의 정보통신 

기술의 발달은 커뮤니티 개념에서 지역  한계를 

무의미하게 만들었고, 그 정의 한 정체성의 공유

라는 보다 폭 넓은 개념으로 확장되게 되었다[61]. 

이처럼 사회학에서 출발한 커뮤니티의 개념은 마

 분야에서 제품에 한 소비자들의 공통  

심사를 공유하는데 사용되기도 한다. 마  

에서, 온라인 커뮤니티는 마  략 개발을 해 

요한 세 가지 시사 을 갖는다[50]. 첫째, 여가, 

오락, 미용 등과 같이 소비와 련된 주제를 심으

로 형성되는 온라인 커뮤니티는 시장 조사를 한 

요한 정보 자원으로 여겨지고 있다[53, 18]. 기업

은 온라인 커뮤니티를 운 함으로써 최소의 비용으

로 좀 더 구체 이고, 다차원 인 기존 고객  잠

재 고객의 개인 정보를 얻을 수 있다[52]. 

둘째, 온라인 커뮤니티는 커뮤니티 회원들의 독

특한 심사에 따라서 나 어 질 수 있다[11]. 커뮤

니티 구성원들의 독특한 심사에 따라서, 마 터

들은 개별 회원들에게 좀 더 합하고, 효과 인 정

보를 제공함으로써 회원들과 충실 한 계를 수립

할 수 있게 되고, 이러한 계는 해당 커뮤니티만의 

독특한 경쟁우 로 발 할 수 있게 된다[52]. 

셋째, 온라인 커뮤니티는 랜드 충성도의 향상

과 시장 유율, 매 증가, 정 인 구 의 생성, 

그리고 제품에 한 심에 있어서 요한 역할을 

수행할 수 있으며 [8, 34], 기업은 그들의 랜드를 

한 온라인 커뮤니티를 운 함으로써, 그들의 고

객과 강한 유 계를 구축할 수 있다[59]. 

근래에 들어서 마  리 측면에서 랜드에 

한 고객들의 충성도 확보가 요한 이슈로 두

되면서 랜드와 고객간의 계 마 에 심이 

집 되고 있다. 이에 따라 고객과 랜드의 계를 

새롭게 바라보는 시각이 생겨나게 되었으며, 이러

한 심 속에서 탄생하게 된 것이 랜드 커뮤니티

이다. 

Muniz and O’Guinn[62]은 커뮤니티는 약 150년 

부터 정치, 종교, 학문 등에서 폭 넓게 연구되어 

왔음에도 불구하고 소비 심의 커뮤니티에 한 

기존 연구가 거의 존재하지 않았다는 을 지 하

면서, 소비 커뮤니티에 한 구체  형태로써 랜

드 커뮤니티라는 개념을 제시하 다. 이들은 랜

드 커뮤니티를 “특정 랜드를 좋아하는 사람들 사

이에서 나타나는 사회  계의 구조화된 집합에 

기반한 특화되고, 지리 으로 제약되지 않은 커뮤

니티[62]로 정의하 으며, 이들의 정의는 최근의 연

구에서도 일반 으로 받아들여지고 있다[ ：58, 6, 

22, 63, 73]. 랜드 커뮤니티는 매체와 컴퓨터 

매개 커뮤니 이션의 발달로 인해 커뮤니티가 가지

는 지리 인 제약을 넘어서 공유된 정체성의 일반

인 이해에 기반한다는 에서 온라인 커뮤니티와 

동일한 특성을 가지며, 랜드가 가지는 더 큰 사회

 구조물 안의 일부로서 랜드의 궁극  자산을 

형성하는데 결정 인 역할을 한다[62].

지 까지 랜드 커뮤니티에 한 연구 흐름은 

크게 두 가지로 정리될 수 있는데, 랜드 커뮤니티

의 특성에 련된 연구와 고객과 랜드 커뮤니티

와의 계에서 나타나는 랜드 커뮤니티의 성과를 

측정하는 연구이다. Muniz and O’Guinn[62] 뿐만 아

니라 Schau and Muniz[71]의 연구는 랜드 커뮤

니티 특성에 한 표 인 연구로써 기 랜드 

커뮤니티 연구에 많은 공헌을 하 다. Muniz and 

O’Guinn[62]은 사회학 연구의 검토를 통하여, 랜

드 커뮤니티를 구성하는 세 가지 핵심요소로 동류

의식(consciousness of kind), 의례와 통(shared 

rituals and traditions), 도덕  책임감(a sense of 

moral responsibility)을 정의하 다. Schau and 

Muniz[71]는 다섯 가지 랜드 커뮤니티(Apple 

computers, Harley Davidson motorcycles, Saab 

automobiles, Xena, Warrior Princess television 

show)를 분석하여, 랜드 커뮤니티 회원 유형을 개

인  정체성에 따라 개인의 정체성이 랜드에 포함

된 것처럼 보이는 포함된 정체성(subsumed identity), 

해당 랜드의 매니아 층으로 구성된 슈퍼 멤버쉽

(super member), 해당 랜드에 속하고자 하는 고
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객들로 구성된 정체성 요소로서의 커뮤니티 멤버쉽

(community membership as identity component), 

다양한 랜드를 사용하는 고객들로 구성된 다  멤

버쉽(multiple memberships)의 네 가지 유형으로 분

류하 다. 한, Ouwersloot and Odekerken-Sch-

roder[63]는 랜드 커뮤니티에 참여하는 회원의 소

비 동기에 따라, 매니아, 사용자, 은둔자, 방 자로 

분류하기도 하 다. 한편, Sicilia and Palazon[73]은 

스페인의 코카콜라 랜드 커뮤니티 사례와 련하

여 코카콜라 랜드 커뮤니티의 성공요인으로 기능

 가치(커뮤니티가 제공하는 조언, 정보, 경험 등), 

사회  가치(친 감, 감정  지원 등), 오락  가치

(즐거움, 이완 등)를 제시하 으며, 온라인 상에서 

이러한 요소들을 충족시킴으로써 오 라인 커뮤니

티가 온라인 커뮤니티로 발 할 수 있다고 주장하

다. 

랜드 커뮤니티에 한 두 번째 연구 흐름은 고

객과 랜드 커뮤니티 사이의 계에서 나타나는 

마  성과에 한 연구이다. 를 들어, Algeshei-

mer et al.[6]은 랜드 커뮤니티의 사회  향에 

한 연구에서 랜드 계 품질은 랜드에 한 

충성의도와 회원들의 정체성에 향을 미쳐 커뮤니

티 회원들의 지속 인 사용의도와 커뮤니티 추천의

도  커뮤니티에 한 참여의도를 이끈다고 하

다. 한, Bagozzi and Dholakia[11]는 랜드 커뮤

니티에서의 고객 참여에 한 연구에서 사회  정체

성과 집단 행동은 랜드 행동을 설명하는 핵심변

수라고 하 으며, Casalo et al.[22]은 랜드 커뮤니

티에서 고객의 참여는 랜드 몰입에 정 인 

향을  것이라고 주장하 으며 이를 실증하 다. 

2.2 이용과 충족 이론

이용과 충족 이론은 미디어 연구와 련된 주요 

이론 의 하나로서, 미디어가 이용자들에게 무엇

을 하는가라는 기존의 연구 과는 달리 수용자

들이 미디어를 갖고 무엇을 하는가에 을 맞춰 

발 되어 왔다[69]. 

이용과 충족 이론은 미디어의 이용을 수동 인 

사용자 에서 벗어나 필요에 의하여 능동 으로 

미디어를 이용하는 능동 인 이용자의 에서 설

명하고 있다[83]. 즉 이용자는 구체 인 동기를 가

지고 자신의 욕구를 충족시켜  수 있는 특정 미디

어를 의도 으로 선택하여 소비한다는 것이다[76]. 

이용과 충족 연구에 있어서 이용, 충족, 이용동기, 

능동  수용자는 이론의 바탕이 되는 개념들로써, 각 

개념들에 한 정의는 다음과 같다[55]. 먼 , 이용

은 수용자가 자신의 욕구를 충족시켜  것으로 기

되는 미디어를 선택 으로 사용하는 것을 뜻하며, 

충족은 미디어 이용 과정에서 획득된 만족감의 정

도를 의미한다. 한, 이용동기는 미디어를 이용하

는 행동을 유발시키는 자극과 보상을 의미하며, 능

동  수용자는 각 개인의 욕구에 따라 특정 미디어

를 극 으로 선택하는 수용자를 말한다. 

통 인 이용과 충족 연구에 의하면 이용자들은 

정보추구, 휴식, 실도피와 같은 심리  욕구를 

채우기 한 시도를 하며 이 시도가 미디어 이용이

라는 행 로 나타난다. 즉 이용과 충족 이론의 주요 

목 은 매스 미디어 이용자는 자신의 심리  필요

나 욕구를 충족시켜  것으로 상되는 미디어를 

이용함으로써 자신의 심리  욕구를 충족하게 된다

는 것이다. 이와 같이 이용과 충족 이론은 통 인 

미디어 연구에서와 달리 미디어 이용자에게 을 

맞춤으로써 사람들의 욕구  필요와 연 된 미디

어 이용을 설명함에 따라 심리  동기에 따른 이용

행 를 강조한다[68].

이미 다수의 연구에서 온라인 커뮤니티의 이용을 

이용과 충족 이론의 에서 근하고 있으며[ ： 

27, 70], 본 연구의 상 정보시스템인 온라인 랜

드 커뮤니티 한 온라인 커뮤니티와 유사한 특성

을 가지기 때문에[62], 이용과 충족 이론으로 설명

될 수 있다. 이용과 충족 이론의 근간을 제시한 Katz 

et al.[46]은 매스 미디어의 이용과 련된 연구에서 

미디어 이용과 련된 35가지 욕구를 정보, 지식 등

의 이해와 련 있는 인지  욕구, 심미 ․오락  

․감정  경험 강화와 련된 감정  욕구, 신뢰․
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<그림 1> 이용과 충족 이론과 온라인 랜드 커뮤니티 특성

자신감․안정감․개인  지  강화와 련된 개인 

통합  욕구, 친구․가족․동료와의 교류 강화와 

련 있는 사회통합  욕구, 실도피․긴장완화 등

과 련된 도피  욕구의 다섯 가지 욕구로 분류하

여 미디어이용 연구의 근간을 만들었다. 이와 같은 

맥락으로, Blumler[19]는 이용과 충족 이론의 역할

에 한 연구에서 동기요인을, 정보탐색  획득을 

한 인지  동기, 기분 환  실도피와 련된 

오락  동기, 강화효과를 래하는 개인  정체성 

동기의 세 가지로 분류하 다. 이상의 선행연구를 

종합하여 본 연구에서는 온라인 랜드 커뮤니티에

서의 특성요인을 인지 ․감정 ․개인통합 ․사

회통합  욕구와 련 지어 설명하려고 한다.

첫째, 인지  욕구란 정보․지식․이해와 련된 

개인의 내재  욕구이며, 선행연구에서 인지  욕

구는 온라인 커뮤니티의 주요한 이용동기로서 연구

되어 왔다[76]. 온라인 커뮤니티와 유사한 특성을 

갖는 온라인 랜드 커뮤니티에서의 인지  욕구는 

온라인 랜드 커뮤니티가 제공하는 기능  가치

( 랜드 제품 정보의 획득)로써 연구되어 왔으며

[73], 이는 커뮤니티의 잠재  구성원들이 커뮤니티

에 참여하는 기본 인 동기이다. 한, 온라인 랜

드 커뮤니티에서 정보의 습득은 단순히 제품 정보

를 이해하는 것이 아닌 구성원들과의 상호작용을 

통해서 이루어 지고 있기 때문에[3], 인지  욕구는 

온라인 랜드 커뮤니티의 특성 , 커뮤니티 구성

원들과의 교류를 표하는 상호작용성  커뮤니티

의 상․목  등으로 표  될 수 있는 목 성과 

련된 개념이라 볼 수 있다. 

둘째, 감정  욕구란 감성  경험․즐거움․오락 

․아름다움 등과 련된 내재  욕구를 뜻한다. 이

용과 충족 이론을 바탕으로 한 많은 연구에서 인터

넷을 이용하는 욕구로써 즐거움의 요성을 강조하

으며[51, 64, 65], 온라인 커뮤니티와 련하여 감정  

욕구는 주로 온라인 커뮤니티에 참여함으로써 얻게 

되는 즐거움의 에서 연구되어 왔다[23, 27, 70]. 

셋째, 개인통합  욕구는 신뢰․자신감․안정감 

․자아존 감 향상 등과 련된 욕구로서, 온라인 

커뮤니티에서의 개인통합  욕구는 커뮤니티 내에

서의 자발  행동 는 정체성 형성과 련된 개념

으로 연구되어 왔다[27, 23, 45]. 특히, Algesheimer 

et al.[6]은 온라인 랜드 커뮤니티의 사회  향

에 한 연구에서 이러한 개념을 커뮤니티 여로 

제시하 으며, 커뮤니티 여의 로써 온라인 

랜드 커뮤니티 내에서 다른 사람을 돕는 것, 온라인 

랜드 커뮤니티 내에서 일어나는 활동에 참여하는 

이용과 충족 이론
온라인 랜드

커뮤니티 특성
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행  등이 이에 속한다고 주장하 다. 따라서 개인

통합  욕구는 상호작용성  온라인 랜드 커뮤

니티에서 극 인 활동의 가로 주어지는 활동보

상과 련되는 개념이라 할 수 있다.

넷째, 사회통합  욕구란 미디어 수용자가 집단

에 참여하려는 욕구로 해석되어 왔다. 온라인 랜

드 커뮤니티에서 나타나는 사회통합  욕구는 공통

된 심사를 가진(특정 랜드를 좋아하는) 구성원

들과의 사회  상호작용을 통해 소속감을 느끼고자 

하는 욕구로 표 될 수 있다. 한 많은 연구자들은 

단순 개인집단과 온라인 환경에서의 커뮤니티를 구

별하는 요인으로써 커뮤니티에서의 사회  커뮤니

이션을 사용하여 왔다[70]. 따라서 온라인 랜드 

커뮤니티에서의 사회통합  욕구는 상호작용성과 

련된 개념이라 할 수 있다. [그림 1]에 이용과 충

족 이론과 온라인 랜드 커뮤니티와의 연 성을 

도식화하 다.

2.3 사회정체성 이론

사회정체성 이론은 특정 집단 내에서 개인이 정

체성을 찾아가는 과정을 설명한다[9]. 개인이 자신

이 속한 집단 내에서 자신의 정체성을 발견하는 것

은, 그들이 스스로에게 던지는 ‘나는 구인가?’라는 

질문으로 시작되며, 이러한 질문은 ‘나는 특정 집단

의 일원이다’라는 답변으로 귀결된다. 이러한 개인

의 집단에 한 동일시 과정은 스스로를 정의하거

나 인생의 의미를 찾는 것에서 비롯된다고 단되

고 있다[32]. 

사회정체성 이론에 따르면, 개인이 지각하고 있는 

정체성은 개인에 특정될 수 있는 개인  속성(심리

 특성, 개인  성향과 능력)을 포 하고 있는 개

인정체성(personal identity)과 자신이 속한 집단 분

류, 즉 사회  범주에 의해 자기를 정의하는 사회정

체성(social identity)으로 구성된다. 개인정체성은 

개‘개인의 구체 인 속성’을 지칭하며 본질 으로 

친 하고 지속 인 개인  계와 련되어 있고 

그로부터 출 하는 것이라 보는 반면에, 사회정체

성은 ‘사회  범주의 구성원이 됨으로써 나타나는 

자기기술(self-description)’이라 보고 있다[40].

사회정체성은 한 사람들이 어떤 집단, 조직, 집

합체 등에 참여하여 사회생활을 하면서 오랫동안 쌓

아 놓은 개인의 자아의식을 의미한다고 볼 수 있다. 

따라서 사람들이 사회  정체성을 갖는다는 것은 자

신과 유사함을 느끼는 집단의 다른 사람들을 자신

과 동일시하는 것을 뜻하며, 이를 통해 서로 편안함

을 느끼고 그들의 생각과 신념을 자신의 것과 비슷

하다고 생각하는 것을 의미한다. Tajfel and Turner 

[80]에 의해 개발된 사회정체성 이론은 사회  범주

화(social categorization), 사회  동일시(social iden-

tification), 사회  비교(social comparison), 심리  

그룹 차별성(psychological group distinctiveness)

으로 구분된다. 첫째, 사회  범주화란 사람들은 세

상을 구성하고 있는 요소들을 세부 으로 체계화함

으로써 어떤 질서를 부과하려 한다는 것으로, 사람

들이 남녀, 세 , 조직회원과 같이 자신이나 다른 사

람들을 다양한 사회  집단으로 구분하려는 경향이

다[77].

둘째, 사회  동일시란 자아정체성(self-identity)

의 일부분은 자신이 속해 있는, 감정 으로 요하

고 가치 있다고 여겨지는 집단에 의해 구성된다는 

것으로, 여기에서 개인이 가치 있다고 여기는 집단

은 개인의 내집단(in-group)이 되고 그들의 가치는 

개인의 주 인 단에 의해 결정된다[79].

셋째, 사회  비교란 개인의 내집단과 다른 외집

단(out-group)을 비교하는 과정으로, 집단에 기 한 

자아들의 평가는 우선 으로 다른 집단과의 비교를 

통해서 이루어지게 된다[13, 21].

마지막으로 심리  그룹 차별성이란 다른 그룹에 

비해서 자신이 속해 있는 그룹에 해 보다 정

인 정체성을 형성하는 것으로, 자신이 속해 있는 그

룹에 해서 우호 인 편견이 형성되는 것을 나타

낸다[9].

사회정체성 이론에 의하면 사람들은 자신들의 정

체성과 일치하는 활동을 하는 경향이 있으며, 자신

의 정체성을 구체화 할 수 있는 조직을 지원한다. 
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한 개인이 지각하고 있는 특정 집단이나 조직에 

한 소속감이 강할수록 조직의 성공을 자신의 성공

으로 여길 수 있기 때문에 그 조직의 발 과 성공

을 해 력하려고 노력하게 된다[16]. 사회정체성 

이론에 따르면, 사회정체성이 표출될 때 개인은 개

인으로서의 자신보다 그룹 내의 일부분으로 자신을 

보게 된다. 이러한 집단정체성이 우세할 경우 개인

은 내집단과 구성원들 간의 유사성을 강조하고, 반

면에 외집단 구성원들 간의 차이를 크게 지각하게 

된다[87]. 즉, 사회정체성 이론에 따르면 내집단에 

호의 인 정서, 평가, 행동의도  행동은 자신의 

정  특성을 추구하기 한 활동의 결과로서 나

타나는 상이라고 할 수 있으며[21], 개인은 이러

한 과정을 통하여 집단 내에서 독특한 개성을 가지

기보다는 스스로를 객 화 시키거나, 그룹 내의 일

원으로 보는 경향이 있다[39]. 

Mael and Ashforth[57]는 사회정체성 이론에 근

거하여 개인은 그들의 정체성과 일치 하는 행동을 

선택하며 그러한 정체성을 구체화하는 집단을 지원

한다고 주장하고, 학 졸업생을 상으로 한 연구

에서 이를 실증하 다. 연구결과 학 졸업생들의 

정체성이 할수록 모교에 한 재정 인 기부를 

많이 하며, 가족이나 타인에게 모교 입학을 권유하

고 모교의 다양한 활동에 참여하거나 홍보하는 정

도가 높았다. 한, Heere and James[36]는 사회정

체성 이론에 기반한  정체성 다차원 척도개발에 

한 연구에서, 기존에 단일차원으로 해석되었던  

정체성을 Ashmore et al.[10]의 집단 정체성 임

워크를 용하여 다차원 구조로 확장하 다. 연구결

과,  정체성은 공개 평가, 개인 평가, 감정  애착, 

상호의존 의식, 행동  여, 인지  지각 등의 여

섯 가지 차원으로 구성되어 있는 것으로 나타났다. 

Boyle and Magnusson[20]은 사회정체성과 랜드

자산 형성에 한 연구에서 학 남자 농구 의 팬

을 상으로 비교연구를 수행하 다. 연구에서, 서비

스 시장( 학 농구 ( 랜드)과 련되어 형성되는 

시장)의 특성( 과 련된 곳, 의 역사, 의례, 사

회  집단)이 에 한 개인의 사회정체성을 향상

시킬 것이라고 주장하 다. 그들은 연구에서 개념

 임 워크로서 Underwood et al.[84]의 사회정

체성- 랜드자산(social identity-brand equity) 모

델을 이용하 으며, 세 가지 집단(재학생, 졸업생, 

일반인)의 비교 연구를 통해 이를 실증하 다. 연구

결과, 사회정체성은 랜드자산의 형성에 정 인 

향을 주는 것으로 나타났다. 한, Todd and Kent 

[82]는 스포츠 산업에 종사하는 종업원들의 정

인 사회정체성은 조직성과(조직시민행동, 몰입, 만

족, 직무 여)에 정 인 향을 미침을 실증하기

도 하 다. 

한편, 실세계에서 형성되던 사회정체성은 정보

기술의 발달과 함께 온라인 세계에서도 주목받기 

시작하 다. Bagozzi and Dholakia[11]는 온라인 커

뮤니티 내의 사회  행동에 한 연구에서 온라인 

커뮤니티에서 나타나는 사용자들의 참여 상을 계

획된 사회  행동(집단의도)으로 개념화하고, 온라

인 커뮤니티에서 집단  행동이 나타나게 되는 원

인을 목표지향행동모델(model of goal-directed be-

havior, 계획된 행동 이론(theory planned behavior)

을 확장한 모델)을 이용하여 규명하 다. 연구결과, 

구성원들의 집단  행동에는 기 된 정  감정, 

개인의 욕구, 사회정체성이 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다. 한, 박유진, 김재휘[2]는 사이버 

커뮤니티의 몰입과 정체성이 친커뮤니티행동  만

족도에 미치는 향에 한 연구에서 사이버 공간

의 커뮤니티에서 나타나는 커뮤니티 몰입이나 정체

성이 실 공간에서와 마찬가지로 커뮤니티의 발

에 정 인 향을 미치는 것을 확인하 다. 

3. 연구모델과 가설수립 

본 연구에서는 온라인 랜드 커뮤니티의 구성원

이 지각하게 되는 커뮤니티의 특성이 온라인 랜

드 커뮤니티 몰입을 통해 랜드 충성도에 미치는 

향을 살펴보고자 한다. 본 연구의 연구모델은 [그

림 2]와 같다.
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 <그림 2> 연구모델

3.1 상호작용성

일반 으로 고객은 자신의 의사가 반 되어 스스

로 어떤 과업을 수행할 기회를 제공받을 때 만족을 

느끼는 경향이 있다. 인터넷은 통  미디어와 구

분되는 민첩한 상호작용을 특징으로 하기 때문에 고

객들은 인터넷을 통하여 자신의 심사항에 즉시 반

응할 수 있게 된다[72]. 이러한 빠른 상호작용 덕분

에, 인터넷 마 은 기존의 일방 인 메시지 달

방식에 비하여 더욱 효과 일 수 있으며, 인터넷은 

기업의 입장에서 고객들과 소통하기 한 훌륭한 

커뮤니 이션 도구로 활용될 수 있다[37, 38]. 한 

이러한 상호작용을 통한 지속 인 고객 계 구축은 

기업의 가장 요한 자산으로 알려져 있다[88, 28]. 

이처럼 상호작용은 인터넷과 통 인 매체를 구분

하는 주요 특징으로서, 몰입경험을 생성하는 핵심

변수 의 하나로 연구되어 왔다[67].

Sicilia et al.[74]은 웹 사이트 내에서의 상호작용

성과 련된 연구에서 사용자들은 웹 사이트와 상호

작용하지 않을 때보다 상호작용을 주고 받을 때 더 

강한 몰입을 경험하게 된다고 주장하 으며, 상호

작용 집단과 비상호작용 집단의 비교연구를 통하여 

이를 실증하 다. Huang[42]은 웹 사이트의 특성을 

복잡성, 참신성, 상호작용성의 세 가지로 구분하고, 

웹 사이트의 특성과 성과와의 련성을 연구하 다. 

연구결과, 웹의 특성  복잡성을 제외한 참신성과 

상호작용성은 몰입 경험을 매개로 하여 효용  성

과와 쾌락  성과에 정 인 향을 미치는 것으

로 나타났다. Skadberg and Kimmel[75]은 웹 사이

트 방문자들의 몰입경험에 한 연구에서 몰입경험

에 향을 미치는 요소  하나로 상호작용성을 언

하며 웹 사이트에서 체감하게 되는 상호작용성이 

원격 실재감을 매개로 하여 웹 사이트에 한 정

인 경험과 몰입에 향을 미치게 되고 이러한 

정 인 경험은 사용자의 태도와 행동을 변화시킬 

수 있다고 주장하 으며, 이를 실증하 다. 한, 

Webster[88]는 고객과의 보다 가치 있는 계는 소

비자가 기업의 의사 결정에 극 으로 여할 때 

발달한다고 주장하 다. 즉 소비자가 기업의 의사

결정에 극 으로 참여할 때 더 가치 있는 계가 

소비자와 마 터 간에 발 할 것이며, 이러한 결속

을 통하여 소비자는 계에 더 몰입함과 동시에 고

객의 충성도 한 증가할 것이라고 주장하 다[72]. 

이상의 선행연구를 종합하여 볼 때 상호작용성은 

온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 정 인 향을 

미칠 것으로 상해 볼 수 있으며, 따라서 다음과 
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같은 가설을 제시한다.

H1：상호작용성은 온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 

정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2 목 성

목 성은 온라인 커뮤니티의 상, 목 , 취지 등

을 커뮤니티 참여자들에게 명확히 달하는 정도이

다[49]. 커뮤니티가 성공 으로 발 하기 해서는 

먼  ‘왜’ 그리고 ‘ 구를’ 해 커뮤니티를 구축하

는지 명확히 달해야 한다. 커뮤니티의 목 이 

명확히 달되어야 커뮤니티 목 과 자신의 욕구가 

부합한다고 생각하는 사람들이 모일 것이고 커뮤니

티 참여자들의 공통의 심사가 유사하다면 커뮤니

티 내에서 보다 더 원활한 상호작용이 가능할 것이

기 때문이다. 온라인 랜드 커뮤니티의 성공 인 

성장  운 을 해서 제되어야 하는 것은, 커뮤

니티가 추구하는 목 이 잠재 인 커뮤니티 회원들

에게 명확히 달되어야 한다는 것이다. 이러한 커

뮤니티의 목 이 명확히 달될 때, 잠재 인 커뮤

니티 회원들은 그들의 니즈와 랜드 커뮤니티가 

제공하는 것을 비교할 수 있을 것이며, 온라인 랜

드 커뮤니티에 참여하는 다른 구성원들과 상호작용

을 하고, 커뮤니티에 한 소속감, 책임감 등을 공

유할 것이다. 그리고 이러한 다른 구성원들과의 활

동을 통하여 온라인 랜드 커뮤니티에 몰입할 수 

있게 될 것이다[62]. 

Bhattacharya[17]는 집단의 목 과 집단에 속해 

있는 회원 정체성과의 일치는 개인이 회원지속여부

를 결정짓는데 매우 요한 역할을 한다고 주장하

다. 이러한 주장과 함께, 그는 커뮤니티 회원에게 

커뮤니티의 목 과 상이 구인가 명확히 하는 

활동은 동일한 목 을 지닌 회원들이 응집하는 것

을 가능하게 하여 그 커뮤니티에 보다 몰입하는데 

정 인 향을 미침을 실증하 다. 한, Kang et 

al.[45]도 온라인 커뮤니티에서의 자발  행동(커뮤

니티 몰입, 충성도 제고, 사회  참여)에 한 연구

에서 성공 인 커뮤니티가 되기 한 조건으로서 

목 성(커뮤니티의 가치)을 인지하는 것이 요하

다고 하 다. 이상의 선행연구를 종합하여 볼 때 커

뮤니티의 목 성은 온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 

정 인 향을 미칠 것으로 상해 볼 수 있으며 

따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

H2：커뮤니티의 목 성은 온라인 랜드 커뮤니티 

몰입에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.3 즐거움

즐거움(playfulness)은 개인이 즐겁다고 인지하는 

정도를 말한다[25]. 즐거움의 특성을 명확히 서술하

기는 어려우나 주로 동기  (내재  동기)에서 

바라보며, ‘놀이’와 같은 개념으로 해석되기도 한다

[56]. 일반 으로 정보기술수용에서는 동기 을 

내재  동기와 외재  동기로 구분하는데, 내재  

동기는 행 에서 얻어지는 결과보다는 행  그 자

체의 성과 동기로 정의되며, 외재  동기는 행 가 

가치 있는 결과를 가져올 수 있는 도구가 될 수 있

다고 믿기 때문에 생기는 동기로 정의된다[85].

Moon and Kim[60]은 월드와이드웹 수용에 한 

연구에서 기술수용모델(technology acceptance mo-

del)의 주요변수인 지각된 유용성과 지각된 사용용

이성뿐만 아니라 내재  동기요인인 지각된 즐거움 

한 인터넷 환경(월드와이드웹)에 한 태도  

행동에 정 인 향을 미친다고 하 다. Cheung 

and Lee[23]는 온라인 커뮤니티의 지속성에 한 

연구에서 정보시스템 지속성, 사회  향, 이용과 

충족 이론을 근간으로 온라인 커뮤니티의 지속  사

용의도에 한 연구모델을 제시하 다. 제시된 연

구모델에서 즐거움(오락  가치)은 몰입을 매개로 

지속  사용의도와 추천의도에 향을 미치는 것으

로 나타났다. Gupta and Kim[33]은 온라인 커뮤니

티에서의 몰입 형성에 한 연구에서 사회심리학 

연구에 리 용되고 있는 합리 행동이론(theory 

of reasoned action)을 기반으로 연구모델을 제시하
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다. 그들은 온라인 커뮤니티에서 기능  유용성, 

사회  유용성, 시스템 품질, 즐거움, 흥분이 온라인 

커뮤니티에 한 태도와 온라인 커뮤니티에 한 

몰입에 정 인 향을 미칠 것이라고 주장하고, 

온라인 설문조사를 통하여 이를 실증하 다. 연구

결과, 즐거움은 온라인 커뮤니티에 한 태도와 온

라인 커뮤니티에 한 몰입에 모두 정 인 향

을 미치는 것으로 나타났다. 한, Hsu and Lu[41]

는 동기요인 을 심으로 한 온라인 게임 커뮤

니티에서의 소비자 행동에 한 연구에서 즐거움

(내재  동기)의 요성을 역설하 다. 그들은 합리

행동이론과 기술수용모델을 수정하여 고객 충성

도에 향을 미치는 외부요인으로 지각된 응집성, 

지각된 사용용이성, 지각된 즐거움을 제시하 다. 

연구결과, 지각된 응집성, 지각된 사용용이성, 지각

된 즐거움은 모두 고객 충성도에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났으며, 연구결과 토의를 통해 

내재  동기의 한 형태인 즐거움의 요성을 강조

하 다. 이상의 선행 연구를 종합해 볼 때, 즐거움

은 온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 정 인 향

을 미칠 것으로 상해 볼 수 있으며, 따라서 다음

과 같은 가설을 제시한다.

H3：즐거움은 온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 정

(+)의 향을 미칠 것이다.

3.4 활동보상

활동에 한 보상은 온라인 랜드 커뮤니티 내

에서 극 으로 활동하는 회원들에 한 보상의 정

도라 할 수 있다[31]. 일반 으로, 커뮤니티 회원들

은 회원 라이  사이클에 따라 방문자(visitors), 

보자(novices), 고정회원(regulars), 리더(leader), 원

로(elder)의 단계를 거치게 되는데[49], 활동에 극

이고 건설 으로 참여하는 회원들에게 한 보

상을 제공함으로써 커뮤니티에 한 몰입을 증가시

킬 수 있다[31, 43, 45, 72]. 

사람들은 자신의 공헌이나 기여에 해 한 

보상을 받는 경우, 자신의 행동에 정 인 피드백

을 제공하는 개인  조직에 해 우호 인 감정을 

느끼게 되고, 이러한 보상은 구성원들의 자아존

감 향상과 커뮤니티에 한 몰입을 향상시킬 수 있

다[31]. 

Jang et al.[43]은 온라인 랜드 커뮤니티의 특성

이 커뮤니티 몰입과 랜드 충성도에 미치는 향

에 한 연구에서 커뮤니티 몰입의 향 요인을 정

보품질, 시스템품질, 상호작용, 활동보상으로 언 하

며 활동보상의 요성을 강조하 다. Kang et al. 

[45]도 인지맵(cognitive map)을 사용한 온라인 커

뮤니티의 자발  행동에 한 연구에서 구성원들의 

활동에 한 보상이 커뮤니티 몰입과 충성도에 

정 인 향을 미침을 실증하 다. 

한편, 온라인 랜드 커뮤니티 연구의 출발 이 

된 계 마 과 련된 연구에서 Gruen et al.[31]

은 구성원의 기여에 한 인정수 이 높아질수록 

구성원들은 조직에 보다 몰입하게 된다고 하 다. 

한, 고객이 자사 제품을 구매하거나, 혹은 고객의 

신상정보와 련된 정보를 제공한다던가, 자사 

랜드와 련된 좋은 아이디어를 제시하는 등의 공

헌이나 기여에 해 해당 기업이 한 보상을 하

는 경우 고객의 랜드에 한 몰입이 증가한다고 

하 다[89]. 이상의 선행연구를 종합해 볼 때 활동

보상은 온라인 랜드 커뮤니티 몰입에 정 인 

향을 미칠 것으로 상해 볼 수 있으며, 따라서 

다음과 같은 가설을 제시한다.

H4： 랜드 커뮤니티에서의 활동보상은 온라인 

랜드 커뮤니티 몰입에 정(+)의 향을 미칠 것

이다.

3.5 온라인 랜드 커뮤니티 몰입

사회학에서 몰입은 특정한 개인이나 집단의 행동

특성을 설명하기 한 기술  개념으로 사용되거나, 

그 행동을 설명하는 독립변수로 사용되어 왔으며, 

기업 간 계 연구에서 성공 인 계형성의 핵심 
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구성요소로 연구되기도 하 다[61]. 한, 몰입은 고

객 계에 있어서 행동  결과를 유발하는 기제로 

간주되므로 연구자  실무자들에게 요하게 다루

어져 왔으며, 기업의 비용 감과 수익성 증진, 추천

행 를 통한 구  효과, 가격 리미엄 효과 등을 

제공함으로써 기업의 지속 인 경쟁우 의 원천이 

되고 있는 것으로 알려져 있다[66]. 이 듯 계에 

있어서 핵심 요소로 여겨지는 몰입은 다양한 분야

에서 연구되어 왔다.

MIS분야에서, 몰입은 마이크로 컴퓨터와의 상호

작용 속에서 경험하게 되는 즐거움으로써 연구되기

도 하 다. Woszczynski et al.[90]은 몰입을 컴퓨터

와의 상호작용 속에서 발생하는 즐거움이라 정의하

으며, 몰입을 경험하게 된 사용자는 정  반응

과 부정  반응을 보이게 된다고 하 다. 몰입을 경

험하게 된 사용자는 정  반응으로서, 높은 만족

을 경험하게 되고, 학습 능력이 향상되고, 좀 더 탐

험 인 행동을 하게 되고, 호기심  내재  흥미가 

향상되고, 정보기술에 해 좀 더 개방 인 태도를 

갖게 될 가능성이 증가한다[37]. 반면에 몰입의 부

정  반응으로서, 사용자의 과업 수행시간이 늦춰

지거나, 몰입하게 된 상에 해 지나친 여 상

이 찰되었다[24]. 한, Bateman et al.[14]은 온라

인 커뮤니티 구성원들이 커뮤니티 내에서 나타내는 

행동을 커뮤니티 시민행동, 자발 인 컨텐츠 제공, 

구성원의 여로 정의하고, 이러한 세 가지 행동에 

감정 , 규범 , 지속  몰입이 정 인 향을 미

친다고 주장하 으며, 이를 실증하 다.

정보시스템과의 상호작용 속에서 발생하는 몰입

을 경험한 사용자는 해당 정보시스템에 하여 

정 인 반응을 나타냄과 동시에 정보시스템을 통해 

하게 되는 것들( 를 들어, 컨텐츠, 랜드, 조직 

등)에도, 정 인 반응을 나타낼 가능성이 높다. 

이러한 은, 본 연구의 상 정보시스템인 온라인 

랜드 커뮤니티에서 경험하게 되는 몰입은 커뮤니

티에 한 몰입 뿐만이 아니라 랜드에 한 몰입

으로 이될 수 있음을 시사하고 있으며, 이러한 몰

입의 이는 사회정체성 이론으로 설명될 수 있다.

사회정체성 이론에 따르면, 집단에 해 몰입하

고 있는 구성원은 그들이 소속되어 있는 집단의 

속을 하여 집단에 정 인 향을 미치는 행동

을 하게 된다. 온라인 랜드 커뮤니티 한 사회  

집단의 하나이므로, 온라인 랜드 커뮤니티에서 

몰입을 경험한 구성원들은 그들이 소속되어 있는 

온라인 랜드 커뮤니티에 해 정 인 태도와 

함께 온라인 랜드 커뮤니티에서 제공하는 제품정

보와 랜드에 하여 좀 더 호의 인 행동을 하게 

될 것이다.

이와 련하여, Dholakia et al.[27]는 온라인 커

뮤니티에서 나타나는 소비자 참여에 한 연구에서 

체 연구 모델을 가치 인식, 사회  향 변수, 의

사결정  참여의 세 가지 단계로 나 어 설명하

다. 그들은 연구에서 온라인 커뮤니티 참여의 핵심 

결정 요인(사회  향 변수)으로써 그룹 규범과 

사회정체성을 제시하 는데, 흥미로운 것은 사회정

체성을 인지 ․감정 ․평가  측면의 세 가지 부

분으로 분류하 다는 것이다. 첫째, 인지  측면의 

사회정체성은 사회  범주화 과정에서 형성되는 것

으로서 내집단과의 유사성을 강조하고 외집단과의 

차이 을 구별하는 것이다[9]. 둘째, 감정  측면의 

사회정체성은 내집단에 한 감정  여로 인해 

형성된다. 이러한 개념은 연구자들에게 애착 는 

감정  몰입으로 연구되어 왔으며[11], 감정  사회

정체성은 집단에 한 충성심과 시민 행동을 유발

함과 동시에 몰입과 련된 소비자의 행동을 설명

하는데 유용한 개념으로 사용되어 왔다[15]. 셋째, 

평가  측면의 사회정체성은 집단에 기반한 개인의 

자아존 감을 의미하는 것으로, 커뮤니티에 소속됨

으로써 개인이 느끼는 자부심으로 정의된다. 한, 오

석, 김사 [4]은 온라인 커뮤니티를 이용한 랜

드 마  략에 한 연구에서 랜드 커뮤니티

는 구성원간의 공동 인 상호작용을 통해 사회 인 

혜택을 제공하고 동일한 랜드를 매개로 동료집단

과 타집단에 한 소속감을 강화시켜 으로써(즉, 

내집단과 외집단의 구분을 통하여 사회정체성을 형

성함으로써) 회원에게 의미 있는 사회 ․심리  
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공간으로 작용함과 동시에 이러한 구성원  랜

드와의 공동의 상호작용을 통해서 랜드자산 형성

( 를 들어, 랜드에 한 태도, 충성도, 연 감 형

성 등)에 정 인 향을 미친다고 주장하 다. 

Kusumasondjaja[54]는 온라인 랜드 커뮤니티에

서의 신뢰 와 몰입의 계에 한 연구에서 온라인 

랜드 커뮤니티에 참여한 소비자들은 커뮤니티에 

한 신뢰와 랜드에 한 신뢰를 동시에 경험하

게 되는데, 이러한 신뢰들은 다시 커뮤니티에 한 

몰입과 랜드에 한 몰입으로 이어지게 되며, 커

뮤니티에 한 몰입은 랜드에 한 몰입으로 이

어진다고 주장하 다. 이상의 선행연구를 종합하여 

볼 때 온라인 랜드 커뮤니티 몰입은 랜드 충성

도에 정 인 향을 미칠 것으로 상해 볼 수 

있으며, 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

H5：온라인 랜드 커뮤니티 몰입은 랜드 충성

도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 측정도구의 개발

본 연구는 제시된 연구모델을 검증하기 해 설

문조사 연구방법을 사용하 다. 측정도구는 타당성

이 검증된 기존연구의 설문항목을 토 로 연구환경

에 맞게 연구자가 수정하거나 추가하 다. 모든 변

수들은 측정도구의 신뢰성을 높이기 해 복수개의 

설문항목으로 측정하 으며 모든 설문항목은 리커

트 7  척도로 측정되었다.

상호작용성은 ‘운 자-구성원, 구성원 간의 커뮤

니 이션이 이루어지는 정도’로 정의하고, Hoffman 

and Novak[37], Jang et al.[43], McWilliam[59]의 

연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 랜드 

커뮤니티의 각종 게시 에 을 자주 올리는 정도, 

질문에 한 응답속도, 회원들간의 친목 정도, 커뮤

니티에서의 만남이 오 라인의 만남으로까지 이어지

는 정도 등의 다섯 개 항목으로 구성하 다.

목 성은 ‘온라인 커뮤니티의 상, 목 , 취지 등

을 커뮤니티 참여자들에게 명확히 달하는 정도’

로 정의하고, Kim[49]의 연구를 바탕으로 본 연구

에 맞게 수정하여 커뮤니티의 목 을 명확하게 제

시하는 정도, 커뮤니티가 구를 해 존재하는지를 

알려주는 정도, 커뮤니티의 디자인이 커뮤니티의 목

의 이해에 도움이 되는 정도 등의 세 가지 항목

으로 구성하 다.

즐거움은 ‘커뮤니티에서 제공되는 정보  서비스, 

활동에 해 느끼는 즐거움 정도’로 정의하고, Dho-

lakia et al.[27], Gupta and Kim[33]의 연구를 바탕

으로 본 연구에 맞게 수정하여 커뮤니티 활동을 통

해 얻는 즐거움, 커뮤니티 방문을 통해 얻게 되는 

즐거움, 커뮤니티에서 제공되는 정보  서비스 이용

에서 오는 즐거움 등의 네 개 항목으로 구성하 다.

활동보상은 ‘커뮤니티 내에서 극 으로 활동하

는 구성원에게 제공하는 물질 ․심리  보상 정도’

로 정의하고, Gruen et al.[31], Kang et al.[45]의 연

구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 커뮤니티

에서 얻는  이익 정도, 이벤트 참여를 통해 

얻는 각종 혜택 정도, 커뮤니티 참여를 통해 얻게 

되는 포인트․마일리지․상품 지  정도, 커뮤니티 

활동 정도에 따라 변하게 되는 회원등  정도 등의 

네 개 항목으로 구성하 다.

온라인 랜드 커뮤니티 몰입은 ‘온라인 커뮤니티 

구성원들이 커뮤니티에 해 느끼는 애착 등의 

정 인 감정의 정도’로 정의하고, Gruen et al.[31], 

Hsu and Lu[41]의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 

수정하여 인터넷 사용 시의 커뮤니티 활동 비 , 커

뮤니티에 해 느끼는 소속감 정도, 커뮤니티에 

해 느끼는 감정  애착 정도, 커뮤니티에 지속 으

로 참여하는 정도, 커뮤니티에 몰두하는 정도 등의 

여섯 개 항목으로 구성하 다.

랜드 충성도는 ‘특정 랜드와 계를 지속 으로 

유지하기 한 행동의지 정도’로 정의하고, Aaker et 

al.[5], Keller[47]의 연구를 바탕으로 랜드에 한 

호감 정도, 랜드의 지속 이용의도, 랜드의 선호 

정도, 랜드를 다른 사람에게 추천하는 정도 등의 
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<표 1> 변수의 조작  정의

변수 조작  정의 련문헌

상호작용성 운 자-구성원, 구성원 간의 커뮤니 이션이 이루어지는 정도
Hoffman and Novak[37],

Jang et al.[43], McWilliam[59]

목 성
온라인 랜드 커뮤니티의 상, 목 , 취지 등을 커뮤니티 
참여자들에게 명확히 달하는 정도 

Kim[49]

즐거움
커뮤니티에서 제공되는 정보  서비스, 활동에 해 느끼는 
즐거움 정도

Dholakia et al.[27],
Gupta and Kim[33]

활동보상
커뮤니티 내에서 극 으로 활동하는 구성원에게 제공하는 
물질 ․심리  보상 정도

Gruen et al.[31],
Kang et al.[45]

온라인 랜드
커뮤니티 몰입

온라인 랜드 커뮤니티 구성원들이 커뮤니티에 해 느끼는 
애착 등의 정 인 감정의 정도

Gruen et al.[31],
Hsu and Lu[41]

랜드 충성도 특정 랜드와 계를 지속 으로 유지하기 한 행동의지 정도 Aaker et al.[5], Keller[47]

여섯 개 문항으로 구성하 다. 연구모델과 가설을 

검증하기 해 사용된 변수의 조작  정의  련

문헌을 요약하면 다음의 <표 1>과 같다.

4.2 자료의 수집  응답자 특성

본 연구의 표본은 재 활발히 운 되고 있는 세 

개 온라인 랜드 커뮤니티(소니 매니아, 애  아이

폰․아이패드 사용자 모임, 노키아 공식 사용자 모

임)를 선정하여, 회원들을 상으로 2010년 5월 17

일부터 6월 5일까지 총 20일간 인터넷 설문을 통하

여 수집하 다. 설문 시작 에 각 온라인 랜드 커

뮤니티의 운 진과 연락을 취하여, 운 진의 승인 

하에 공지 는 자유게시 에 설문의 수행에 한 

을 올림으로써 설문과정을 진행하 다. 한, 온라

인 설문조사의 특성 상 설문 응답자들의 참여율이 

낮다는 을 감안하여서 회원들의 극 인 참여를 

유도하기 하여 추첨을 통하여 각 커뮤니티 당 문

화상품권 3장을 지 하는 방식으로 커뮤니티 회원들

의 참여를 독려하 다. 결과 으로 243개의 표본을 

수집하 고 불성실한 아홉 개 응답을 제외한 총 234

개의 유효한 표본을 확보하 다. 총 234개의 표본이 

서로 다른 세 개 사이트(소니매니아 63개, 애  아

이폰․아이패드 사용자 모임 102개, 노키아 공식 사

용자 모임 69개)로부터 수집되었기 때문에, 이 표본

들을 통합하여 분석에 사용하기 해서는 이들 세 

개 사이트의 표본이 동일한 모집단에서 추출되었다

는 것을 검증하여야 한다. 이를 해 연구에 사용된 

변수들의 응답 평균값에 있어서 세 사이트 간에 차

이가 있는지 분석하 다. 다음 <표 2>는 본 연구의 

자료수집에 사용된 세 개의 온라인 랜드 커뮤니

티의 분산분석 결과이다.

<표 2> 분산분석 결과

구 분
평균 F 

통계량
유의
확률소니 애 노키아

상호작용성 5.384 5.585 5.742 2.496 0.085

목 성 5.783 5.705 5.729 0.126 0.882

즐거움 5.523 5.607 5.652 0.262 0.770

활동보상 5.412 5.333 5.396 0.128 0.880

온라인 랜드 
커뮤니티 몰입

5.047 4.872 5.036 0.733 0.482

랜드 충성도 5.753 5.697 5.893 0.812 0.445

커뮤니티 
이용기간

3.400 3.280 3.350 0.183 0.833

 

분석 결과 세 개 온라인 랜드 커뮤니티 사이트 

간에는 연구변수의 응답값에 있어서 통계 으로 유

의한 차이가 없는 것으로 나타났다(α = 0.05). 따라서 

세 개 사이트의 표본을 모두 통합하여 하나의 단일

표본(pooled sample)으로 분석에 사용하여도 통계

으로 문제가 없는 것으로 단되었다. 

다음으로, 이들의 인구통계학  특성은 다음 <표 
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<표 3> 응답자 특성

요인 분류 표본 수 비율(%)

성별
남자 144 61.5

여자 90 38.5

나이

20  미만 28 12

20 120 51.2

30 62 26.5

40 17 7.3

50  이상 7 3

학력

고졸 이하 44 18.8

학교 재학 53 22.6

문  졸업 28 12

학교 졸업 87 37.2

학원 재학 10 4.3

학원 졸업 12 5.1

직업

학생 81 34.6

주부 2 0.9

직장인 80 34.2

자 업 20 8.5

문직 27 11.5

기타 24 10.3

산업군

농․어업 2 0.9

업 1 0.4

제조업 18 7.7

기․가스업 4 1.7

건설업 13 5.6

서비스업 67 28.6

정보통신업 25 10.7

기타 26 11.1

1일 인터넷
이용시간

1시간 미만 3 2.6

1시간 정도 19 8.1

2시간 정도 63 26.9

3시간 정도 50 21.4

4시간 이상 99 42.3

커뮤니티
활동경험

1개월 미만 6 2.6

6개월 미만 62 26.5

1～2년 정도 70 29.9

3～4년 정도 40 17.1

5년 이상 56 23.9

3>과 같이 나타났다. 표본의 구성을 살펴보면, 남자

가 61.5%, 여자가 38.5%로 남녀 모두 고르게 응답

한 것으로 나타났으며, 응답자 연령은 20  미만이 

12%, 20 가 51.2%, 30 가 26.5%, 40 가 7.3%, 50

 이상이 3%로써 다른 연령 보다 인터넷 환경에 

친숙하고, 랜드 제품에 하여 높은 구매력을 갖

고 있는 20 와 30 가 표본의 부분을 구성하고 

있음을 확인할 수 있다. 직업은 학생 34.6%, 주부 

0.9%, 직장인 34.2%, 자 업 8.5%, 문직 11.5%, 

기타 10.3%의 분포를 보 다. 1일 인터넷 이용시간

은 1시간 미만 2.6%, 1시간 정도 8.1%, 2시간 정도 

26.9%, 3시간 정도 21.4%, 4시간 이상 42.3%로 나

타났고, 응답자의 90.6%가 1일 인터넷 사용시간이 

2시간 이상이라고 응답함에 따라 일상생활에서의 인

터넷 활용시간이  증가하는 것을 확인할 수 있

다. 마지막으로 온라인 커뮤니티 활동경험은 1개월 

미만이 2.6%, 6개월 미만이 26.5%, 1～2년 정도가 

29.9%, 3～4년 정도가 17.1%, 5년 이상이 23.9%로 

고르게 분포하고 있음을 확인할 수 있다.

5. 분석  결과

5.1 측정모델

데이터의 분석은 구조방정식 모델을 기반으로 한 

LISREL 8.70을 이용하여 2단계 근 법에 따라 수

행되었다[7]. 먼  측정모델의 타당성을 확인하  

고, 타당성이 검증된 측정모델을 이용하여 구조모델

을 수립하고 가설검증을 수행하 다. 제안된 방법론 

차에 따라[7], 다른 항목들과 높은 잔차 분산을 갖

는 항목들을 한 번에 하나씩 제거함으로써 측정모델

에 한 수정작업을 수행하 다. 네 개의 항목(INT1, 

REW3, BCC1, BCC6)을 제거한 후 측정모델은 

한 합성을 얻을 수 있었다. χ2  자유도 비율(Nor-

med χ2)은 2.20으로서 권고수 인 3.0을 하회하여 좋

은 합도 수 을 보여주었다[30]. RMSEA는 0.072

로서, Steiger[78]의 합도 기  0.10이하를 만족시켰

으며, RMR은 0.064로서 Hair et al.[35]의 권고수
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<표 4> 집 타당성 테스트 결과

구성개념 측정항목 표  요인 재량 개념 신뢰도 평균추출분산 크론바흐 알

상호작용성

INT2 0.602

0.795 0.498 0.796
INT3 0.617

INT4 0.842

INT5 0.719

목 성

PUR1 0.702

0.772 0.531 0.770PUR2 0.772

PUR3 0.705

즐거움

PLF1 0.889

0.885 0.662 0.867
PLF2 0.939

PLF3 0.746

PLF4 0.641

활동
보상

REW1 0.861

0.798 0.574 0.760REW2 0.775

REW4 0.603

온라인 랜드
커뮤니티 몰입

BCC2 0.589

0.820 0.537 0.813
BCC3 0.825

BCC4 0.763

BCC5 0.732

랜드 
충성도

BLY1 0.815

0.913 0.685 0.912

BLY2 0.847

BLY3 0.800

BLY4 0.776

BLY5 0.720

BLY6 0.817

인 0.05이하를 약간 상회하 다. GFI와 AGFI는 각

각 0.842, 0.801로서 0.9의 권고수 [30]에는 약간 못 

미치지만, 양호하다고 단되는 0.8의 권고수  [81]

은 과하는 합도 수 을 보여주었다. 기타 다른 

합도 수  역시 모두 만족스러운 수 을 보여주어

(CFI = 0.963, NFI = 0.934, NNFI = 0.957), 측정모

델은 반 으로 만족스러운 합도를 보여주었다.

집 타당성을 평가하기 하여 다음 세 가지 기

을 사용하 다. 첫째, 특정 잠재변수와 각 항목과

의 련 정도를 나타내는 표 화 경로계수 값이 0.7

보다 높고 통계 으로 유의해 야 한다[30]. 둘째, 각 

변수에 한 개념신뢰도와 크론바흐 알  값이 0.7 

보다 커야 한다[35]. 셋째, 각 변수에 한 평균추출

분산(AVE)이 0.5를 상회해야 한다[29]. 다음 <표 4>

에서 보듯이, 표 화 경로계수는 부분 0.7을 과

하고, 통계 으로 유의한 값(t-value > 1.96)을 보여

주었다. 모든 변수에 한 복합신뢰도와 크론바흐 

알  값 한 모두 0.7을 상회하 고, AVE값 한 

0.5를 과하거나 근 한 값을 보여주어 본 연구에

서 사용된 측정항목들은 집 타당성을 갖고 있음을 

보여주었다. 

다음으로 별타당성을 평가하 다. 별타당성은 

각 변수에 한 AVE의 제곱근 값과 해당 변수와 그 

외의 다른 변수들과의 상 계수를 비교함으로써 검



16 곽기 ․옥정

<표 5> 별타당성 테스트 결과

구 분 평균
표
편차

상호작용성 목 성 즐거움
활동
보상

온라인 랜드
커뮤니티몰입

랜드
충성도

상호작용성 5.577 0.926 0.706

목 성 5.733 0.960 0.524 0.729

즐거움 5.598 1.029 0.585 0.500 0.814

활동보상 5.373 1.072 0.300 0.432 0.474 0.758

온라인 랜드
커뮤니티 몰입

4.967 1.059 0.463 0.384 0.659 0.557 0.733

랜드 충성도 5.770 0.993 0.462 0.359 0.472 0.278 0.475 0.828

 

주) 각선의 값들은 평균추출분산의 제곱근 값을 나타내며, 비 각선의 값들은 변수들간의 상 계수 값을 나타냄.

χ2 = 544.00, df = 241, Normed χ2 = 2.25, P-value = 0.00000, RMR = 0.073, 

GFI = 0.837, AGFI = 0.797, CFI = 0.961, NFI = 0.932, NNFI = 0.956

[그림 3] 연구모델의 경로분석 결과(* p < 0.05, ** p < 0.01)

토되었다[29]. <표 5>와 같이, 각 변수에 한 AVE

의 제곱근 값은 그 변수와 다른 변수간의 상 계수 

값을 모두 상회함을 볼 수 있다. 따라서 본 연구에 

사용된 측정항목은 별타당성을 갖고 있음을 보여

주었다.

5.2 구조모델

본 연구에서는 가설검증을 하여 LISREL 8.70을 

이용한 구조방정식모형을 이용하 다. 구조모델에 

한 반 인 합도는 χ2 = 544.00, df = 241, χ2/df 

= 2.25, P-value = 0.00000, RMR = 0.073, GFI = 0.837, 

AGFI = 0.797, NFI = 0.932, NNFI = 0.956, CFI = 

0.961, RMSEA = 0.073으로 나타났다. 일부 합도 

지수(GFI, AGFI)의 경우 보수 으로 권고하는 수

[30]에는 약간 못 미치지만, 양호하다고 단되는 

0.8의 권고수 [81]은 과하거나 근 하는 합도 

수 을 보여주었다. 한, 모델의 수용가능성에 

인 기 은 없다는 [44] 등을 고려할 때 모델

의 합도는 반 으로 양호하다고 할 수 있으며, 
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<표 6> 연구가설의 검정결과

가설 구성개념간 계 가설방향 경로계수 t값 결과

H1 상호작용성 → 온라인 랜드 커뮤니티 몰입 + 0.171 2.006 채택

H2 목 성 → 온라인 랜드 커뮤니티 몰입 + -0.030 -0.365 기각

H3 즐거움 → 온라인 랜드 커뮤니티 몰입 + 0.464 5.029 채택

H4 활동보상 → 온라인 랜드 커뮤니티 몰입 + 0.319 4.078 채택

H5 온라인 랜드 커뮤니티 몰입 → 랜드 충성도 + 0.524 6.238 채택

본 연구에서 수행한 경로분석의 결과는 신뢰할 만

한 수 에 있다고 할 수 있다.

본 연구에서 제시된 총 다섯 개의 연구가설에 

한 검정결과는 [그림 3]과 <표 6>에 정리하 다. 우

선 상호작용성과 온라인 랜드 커뮤니티 몰입의 정

(+)의 향 계를 설정한 가설 1은 t-value가 2.006 

(p < 0.05)로 통계 으로 유의하게 나타나 지지되

었다. 목 성과 온라인 랜드 커뮤니티 몰입의 정

(+)의 향 계를 설정한 가설 2는 t-value가 -0.030

으로 나타나 기각되었다. 즐거움과 온라인 랜드 커

뮤니티 몰입의 정(+)의 향 계를 설정한 가설 3

은 t-value가 5.029(p < 0.01)로 통계 으로 유의하

게 나타나 채택 되었다. 활동보상과 온라인 랜드 

커뮤니티 몰입의 정(+)의 향 계를 설정한 가설

4는 t-value가 4.078(p < 0.01)로 통계 으로 유의하

게 나타나 지지되었다. [그림 3]에서 볼 수 있듯이 

온라인 랜드 커뮤니티 몰입은 상호작용성, 즐거움, 

활동보상에 의해 분산의 58.4%가 설명되었다. 한, 

온라인 랜드 커뮤니티 몰입과 랜드 충성도의 정

(+)의 향 계를 설정한 가설 5는 t-value가 6.238 

(p < 0.01)로 통계 으로 유의하게 나타나 지지되

었으며, 랜드 충성도 분산의 27.5%가 온라인 

랜드 커뮤니티 몰입에 의해 설명되었다. 

6. 토의  시사

6.1 연구결과 토의

본 연구는 기업의 마   랜딩의 주요 수단

으로 자리잡고 있으며 인터넷 사용자들의 일상생활 

공간으로 부상하고 있는 온라인 커뮤니티에 주목하

다. 특히 최근 기업의 계마  활동의 일환으

로써 제공되는 커뮤니티 즉, 랜드에 근거한 커뮤

니티(brand-based community)에서 나타나는 특성

인 상호작용성, 목 성, 즐거움, 활동보상이 온라인 

랜드 커뮤니티 몰입과 랜드 충성도에 미치는 

향을 규명하고자 하 다. 본 연구의 주요한 연구

결과로서, 온라인 랜드 커뮤니티에서 나타나는 

특성요인들이 커뮤니티 몰입에 미치는 향을 확인

하 고 동시에 랜드 커뮤니티에서 나타나는 몰입

상이 해당 랜드의 충성도로 이될 수 있다는 

것을 실증하 다. 

첫 번째 연구결과로서, 상호작용성이 랜드 커

뮤니티 몰입에 유의한 향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 다른 미디어에 비하여 인터넷

이 가지고 있는 가장 큰 특징으로서 간주되어온 상

호작용성이 사용자의 몰입에 향을 미친다는 선행

연구의 결과와 일치한다[38, 31, 74].

둘째, 목 성이 랜드 커뮤니티 몰입에 유의한 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 제시된 가설이 치 않다는 을 시사한다

기보다는 오늘날 인터넷 사용자들의 온라인 랜드 

커뮤니티 참여목 이 속히 변화하고 있다는 에

서 그 이유의 일부를 찾아볼 수 있을 것으로 단

된다. 과거 온라인 랜드 커뮤니티의 참여목 은 

주로 랜드에 한 정보의 습득에 머물러 있었다

[3]. 그러나 최근 들어 온라인 랜드 커뮤니티에서

의 정보의 습득은 일반 으로 배우고 습득하는 지

식이 아닌 커뮤니티 활동을 하면서 회원들간의 

화나 게시 에서의 상호작용을 통해 배우게 되는 
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방식으로 변화하고 있다. 한 정보기술의 진화와 

함께 인터넷의 이용동기에 사회화 욕구가 추가됨으

로써[76], 인터넷은 새로운 발 의 계기를 마련하게 

되었고 이러한 연구결과를 반 하듯 온라인 랜드 

커뮤니티에서 나타나는 사용자들의 이용행태도 

랜드 제품에 한 정보습득과 함께 다른 회원들간

의 활발한 상호작용을 매우 요시 하는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 목 성이 의미가 없다기 보

다는 상호작용성이 더욱 요하게 부각된 결과로 

나타난 것으로 해석할 수 있다. 

셋째, 즐거움이 랜드 커뮤니티 몰입에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는, 사

용자들이 인터넷을 사용함에 있어  감성  요

소를 요시하고 있다는 것을 나타낸다고 할 수 있

다. 특히, 웹 2.0의 등장과 함께 진화를 거듭하고 있

는 인터넷은 효용  목 과 쾌락  목 을 동시에 

지니고 있어 그 구분을 명확히 하기가 어렵다. 

한, 인터넷 커뮤니티 사이트는 과업수행을 통해 효

용을 높이기 보다는 사용자가 자발 으로 참여하여 

시스템과의 상호작용을 통해 즐거움과 재미를 찾는 

쾌락  정보시스템으로 분류될 수 있기 때문에[86], 

인터넷을 사용하는 목 으로서 효용  목 과 함께 

쾌락  목 을 추구하는 사용자들이 증가하고 있는 

 시 의 상황을 반 한 결과라고 단된다. 한 

이러한 결과는 기존의 반 인 커뮤니티의 특성에 

한 연구결과[45, 90]와도 일치한다.

넷째, 활동보상이 랜드 커뮤니티 몰입에 유의

한 향을 미치고 있음을 확인하 다. 이러한 결과

는 커뮤니티 구성원의 극 인 활동에 한 보상

이 커뮤니티에 한 태도와 몰입에 정 인 향

을 미친다는 선행연구의 결과[31, 43, 45, 72]와도 일

치한다.

다섯째, 랜드 커뮤니티 몰입이 랜드 충성도

에 정 인 향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 

이는 랜드에서 제공하는 커뮤니티에서 활동하고, 

같은 랜드를 사용하는 다른 커뮤니티 구성원들과 

상호작용하는 행 들이 그 랜드에 한 정 인 

태도를 형성하는데 도움을 다는 것을 의미한다. 

한, 이러한 결과는 개인의 사회정체성이 집단에 

한 사회정체성에 정 인 향을 다는 선행연

구들[57, 82]의 결과와 유사한 맥락에서 해설될 수 

있을 것이다. 

6.2 시사   연구의 한계

본 연구는 다음과 같은 이론   실무  시사

을 제시한다. 이론  에서 첫째, 본 연구는 

통 으로 마  분야의 연구에서 주로 다루어져 

왔던 랜드의 개념을 온라인 커뮤니티에 목시켜 

온라인 랜드 커뮤니티의 특성이 온라인 랜드 

커뮤니티 몰입과 랜드 충성도에 미치는 향에 

한 이론  모델을 개발하여 온라인 커뮤니티 

련 연구를 확장하 다는 것에서 요한 이론  기

여를 찾을 수 있다. 

둘째, 본 연구는 이용과 충족 이론[46]을 사용하여 

온라인 랜드 커뮤니티의 특성을 도출하 다. 이용

과 충족 이론은 인터넷과 련된 다양한 정보시스

템( 를 들어, 온라인 쇼핑몰, 온라인 커뮤니티, 소

셜 네트워크 서비스 등)의 연구에 용되어 왔다. 하

지만, 온라인 랜드 커뮤니티와 련된 연구에서 이

용과 충족 이론의 용은 미흡하 다. 본 연구에서

는 이용과 충족 이론에 한 선행연구들[51, 55, 64, 

65, 68, 69, 76]을 바탕으로 온라인 랜드 커뮤니티

의 특성을 도출하 으며, 이를 논리 으로 연결하

다. 이와 같은 이용과 충족 이론과 온라인 랜드 

커뮤니 특성의 연결은 향후 유사 연구를 하는 연구

자들에게 이론  기여를 할 것이다.

실무  에서의 본 연구의 시사 은 다음과 

같다.

첫째, 본 연구의 결과는 랜드에 한 충성도를 

제고시키는데 있어서 소비자들이 직  참여할 수 

있는 공간을 만드는 것이 매우 효과 이라는 것을 시

사해주고 있다. 온라인 랜드 커뮤니티는 고객이 

스스로 자신의 문제를 정의하고 해결할 수 있는 기

회를 제공하여 제품과 서비스에 한 여를 높임

으로써 지속 인 계를 유지할 수 있는 유용한 공
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간이다. 즉, 소비자들의 자발 인 참여를 통해 랜

드에 한 충성도를 높일 수 있기 때문에 마  

효율성 측면에서 매우 유용하다. 한 기업의 마

 측면에서 랜드 커뮤니티의 특징은 제품개발 

단계에서부터 시작하여 마 과정의 체단계에 

걸쳐 소비자를 참여시킬 수 있다는 것이다. 이와 같

이 기업들은 온라인 랜드 커뮤니티를 운 함으로

써 고객과 직  소통하여 사업기회를 악하고 아

이디어를 수집할 수 있으며, 동시에 고객확보비용 

감  거래수  향상 등을 도모할 수 있다. 결과

으로 기업은 온라인 랜드 커뮤니티의 구축  

효과 인 운 을 통해 더욱 높은 고객만족과 충성

도를 달성할 수 있을 것이다.

둘째, 재 온라인 랜드 커뮤니티가 없는 기업

에게는 향후에 랜드 커뮤니티 구축을 통해 커뮤니

티  랜드에 한 몰입과 충성도를 높일 수 있

고, 이를 통해 수익향상, 고객들과의 직 인 소통

의 장소 마련을 통한 불평감소 효과를 얻을 수 있을 

것이라는 시사 을 제공한다. 특히 아직 온라인 

랜드 커뮤니티의 구축이 미흡한 여 제품군을 

상으로 하는 기업에서 이를 극 으로 검토할 필

요가 있다. 이는 랜드 커뮤니티 참여자가 랜드 

커뮤니티 개발과 발 에 미치는 향을 고려할 때, 

기업목표의 효과 인 달성을 해 매우 시 한 사안

으로 자리매김할 것으로 상되기 때문이다. 한, 

여 제품군의 마 이 주로 TV 고를 통해 이

루어지고 있는 시 에서 신속한 온라인 랜드 커

뮤니티의 구축과 효과 인 운 을 통한 랜드 자

산의 구축은 해당 기업에게 다른 기업과 차별화되

는 경쟁우 를 가져다  수 있을 것으로 기 된다.

셋째, 본 연구에서는 온라인 랜드 커뮤니티의 

특성변수로 상호작용성, 목 성, 즐거움, 활동보상을 

제시하 으며, 제시된 변수  즐거움이 온라인 

랜드 커뮤니티 몰입에 가장 강한 향을 미치는 요

인임을 이론  모델을 통해 실증하 다. 이러한 결

과는 과거 인터넷의 사용목 으로 효용  목 이 

강조되었던 것과 달리 최근 인터넷 사용자들은 인

터넷을 이용함에 있어 효용  목 보다 쾌락  목

을 추구하고 있음을 나타낸다[23, 65, 86]. 한, 

랜드 커뮤니티의 구성원들은 랜드 커뮤니티의 

본질  가치가 독립성, 순수성, 자유 등에 있다고 

인식한다는 으로 미루어 봤을 때[62], 앞으로 기

업들은 랜드 커뮤니티에 개입하여 직 으로 이

를 통제하기 해 노력하기 보다는 우회 으로 이

들의 활동을 지원하고 력해 나가는 방안을 모색

하여 온라인 랜드 커뮤니티 참여자들이 커뮤니티 

활동을 통하여 즐거움을 느낄 수 있도록 해 주어야 

할 것이다. 

본 연구는 여러 시사 을 제시하고 있음에도 다

음과 같은 부분에서 연구의 한계 을 지니고 있다. 

첫째, 본 연구는 주로 포탈 내에서 운 되고 있는 

온라인 랜드 커뮤니티에 참여하고 있는 구성원들

을 상으로 설문을 실시하 기 때문에, 그 외의 다

양한 온라인 랜드 커뮤니티 활동을 하고 있는 사

용자들을 상으로 연구를 진행하지 못하 다. 

한, 본 연구의 실증분석에 사용된 온라인 랜드 커

뮤니티의 제품군은 고 여 제품에 집 되었다. 본

래 본 연구는 제품군 분류에 있어서 고 여 제품과 

여 제품을 모두 아우르는 다양한 온라인 랜

드 커뮤니티에서 연구를 수행하고 계획하 으나, 기

업측의 조 는 여 제품 랜드 커뮤니티 운

자의 조를 얻지 못하여 실제 분석에는 주로 고

여 제품( 자제품)의 온라인 랜드 커뮤니티에

서 수집한 샘 만을 사용하 다. 따라서 향후 연구

에서는 연구결과를 일반화 시킬 수 있는 다양한 온

라인 커뮤니 이션 매체를 상으로 한 확장연구와 

함께 고 여 제품과 여 제품에 한 샘 을 모

두 수집하여 매체별․제품군 별 비교분석이 이루어

져야 할 것으로 단된다.

둘째, 실증분석에 사용된 데이터가 사용자 개설

형의 온라인 랜드 커뮤니티에 치우친 이다. 본

래 온라인 랜드 커뮤니티는 기업이 직  개설하

여 운 하는 기업 개설형의 랜드 커뮤니티와 공

통된 심사를 가진 사용자들의 주축이 되어 형성

되는 사용자 개설형의 랜드 커뮤니티의 두 가지 

유형으로 나  수 있다. 따라서 온라인 랜드 커뮤
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니티와 련된 연구를 수행함에 있어 두 가지 유형

의 커뮤니티 데이터를 모두 사용한다면 좀 더 의미 

있는 결과가 나올 것임을 상해 볼 수 있다. 향후 

연구에서는 기업 개설형 랜드 커뮤니티의 데이터

와 사용자 개설형 랜드 커뮤니티의 데이터를 모

두 수집하여 연구를 수행해야 할 필요가 있다.

7. 결  론

오늘날 기업의 마  략은 단기 인 고객의 욕

구충족 보다는 장기  고객 계 유지를 통해 충성

도 높은 고객을 확보하는데 을 두고 있다. 최근 

고객과의 계 연구에서 핵심 주제로 부각되고 있

는 것이 랜드이며, 특정 랜드를 심으로 형성

되어 심과 경험을 공유하고 상호작용이 이루어지

는 공간인 온라인 랜드 커뮤니티에 한 심이 

차 증 되고 있다.

본 연구의 목 은 온라인 랜드 커뮤니티의 특

성이 온라인 랜드 커뮤니티 몰입과 랜드 충성

도에 미치는 향  그 과정을 규명하는 것이었다. 

이러한 목 을 달성하기 하여 랜드 커뮤니티, 

이용과 충족 이론, 사회정체성 이론의 선행연구를 

바탕으로 연구모델을 도출하 다. 제안된 연구모델

을 실증 분석하기 해 재 활발하게 운 되고 있

는 세 곳의 온라인 랜드 커뮤니티를 상으로 온

라인 설문조사를 하여 데이터를 수집하 다. 분석

결과 본 연구에서 온라인 랜드 커뮤니티의 특성

변수로 제시된 상호작용성, 목 성, 즐거움, 활동보

상  목 성을 제외한 모든 변수가 온라인 랜드 

커뮤니티 몰입을 매개로 랜드 충성도에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과

는 이론  에서 소비자들의 온라인 랜드 커

뮤니티 이용행태를 이해하는데 도움을 주어 B2C 

자상거래 분야의 연구문헌에 이바지 할 것이다. 

특히 본 연구에서는 온라인 랜드 커뮤니티 몰입

이 랜드 충성도로 이되는 과정을 사회정체성 

이론을 바탕으로 설명함으로써 유사연구를 수행하

고자 하는 연구자들에게 이론  기여를 할 것으로 

단된다. 한 기업의 실무자들에게는 온라인 

랜드 커뮤니티의 실효성을 시사함과 동시에 향후 

성공 인 온라인 랜드 커뮤니티 구축을 한 통

찰력을 제공할 것으로 기 된다.
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<부록> 설문항목  련문헌

변수 련문헌 측정항목

상호
작용성

Hoffman and 
Novak[37], 

Jang et al.[43], 
McWilliam[59]

INT1 나는 커뮤니티의 각종 게시 에 을 자주 올리곤 한다.

INT2 내가 혹은 상 방이 올린 질문에 한 응답이 빠르다.

INT3 나는 커뮤니티에서 다른 사람들의 질문에 답변을 하기도 한다.

INT4 나는 랜드 커뮤니티를 통하여 다른 회원들과 친목을 도모할 수 있다.

INT5
나는 랜드 커뮤니티를 통하여 만난 다른 회원들과 오 라인 만남을 
가질 수 있다.

목 성 Kim[49]

PUR1
내가 이용하는 랜드 커뮤니티는 커뮤니티의 목 이 무엇인지 명확하게 
제시하고 있다.

PUR2
내가 이용하는 커뮤니티는 이곳이 구를 한 곳인지 명확하게 
달하고 있다.

PUR3
내가 이용하는 커뮤니티의 디자인(메뉴 배치, 운 원칙, 사용방법 등)을 
보면 커뮤니티의 목 을 쉽게 이해할 수 있다.

즐거움
Dholakia et al.[27], 
Gupta and Kim[33]

PLF1 나는 랜드 커뮤니티 활동을 하는 동안 즐거움을 경험한다.

PLF2 나는 랜드커뮤니티를 방문하는 것이 즐겁다고 생각한다.

PLF3
나는 랜드 커뮤니티에서 제공되는 정보  서비스 이용에서 즐거움을 
느낀다.

PLF4 나는 즐거움을 찾기 해 랜드 커뮤니티에 방문한다.

활동
보상

Gruen et al.[31],
Kang et al.[45]

REW1
내가 이용하는 랜드 커뮤니티에서는 공동구매  회원 간의 직거래를 
통해 랜드 제품을 렴하게 구매할 수 있다.

REW2
내가 이용하는 랜드 커뮤니티에서 이벤트 참여를 통해 각종 혜택을 
얻을 수 있다.

REW3
내가 이용하는 랜드 커뮤니티에 참여하면 포인트/마일리지 는 
상품을 얻을 수 있다. 

REW4
내가 이용하는 랜드 커뮤니티에서는 활동 정도에 따라 회원 등 이 
상승될 수 있다( 는 하락할 수 있다).

온라인
랜드

커뮤니티
몰입

Gruen et al.[31], 
Hsu and Lu[41] 

BCC1 인터넷을 사용할 때, 나의 주된 심사는 커뮤니티 활동을 하는 것이다.

BCC2
나는 커뮤니티에서 다른 회원들과 의견을 교환하는 활동이 요하다고 
생각한다.

BCC3 나는 커뮤니티에 한 소속감을 가지고 있다.

BCC4 나는 커뮤니티에 감정  애착을 가지고 있다.

BCC5 나는 커뮤니티에 지속 으로 참여할 것이다.

BCC6 나는 커뮤니티 활동을 하는 도 에 다른 일을 잊어버리기도 한다.

랜드 
충성도

Aaker et al.[5], 
Keller[47]

BLY1 나는 이 랜드에 호감을 가지고 있다.

BLY2 나는 이 랜드를 지속 으로 사용할 것이다(구매할 것이다).

BLY3 나는 이 랜드 상품의 품질이 반 으로 우수하다고 생각한다.

BLY4 나는 이 랜드를 다른 랜드에 비하여 선호한다.

BLY5
나는 다른 랜드가 이 랜드와 가격과 기능성이 비슷하더라도 이 
랜드를 구입할 것이다.

BLY6 나는 이 랜드를 다른 사람에게 추천할 것이다.
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