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브랜드 정보 인식요인들이 브랜드 공감에 미치는 효과 1 )

(The Effects of Brand Awareness Factors on Brand Resonance)

최 수 아1), 경 애 림2), 황 윤 용3)*

(Soow-A Choi, Ae Rim Kyung, and Yoon Yong Hwang)

요 약 기업은 수익 극대화 및 새로운 고객유치와 기존고객 이탈방지를 위해 강력한 브랜드 공감
을 형성하는 것은 매우 중요하다. 본 연구에서는 브랜드 정체성에 대한 인지, 브랜드 성과, 브랜드 감

정으로 이어지는 브랜드 인식요인들과 브랜드 애착과의 관계를 살펴보고, 브랜드 애착이 브랜드 공감

을 형성하는데 어떠한 역할을 하는지 검증하였다. 결과적으로, 브랜드 인식요인 중 브랜드 감정이 브
랜드 애착에 영향을 미치고 브랜드 공감을 형성하는 핵심요인임을 확인하였다. 또한 소비자들의 진정

한 브랜드 공감이 형성되기까지 브랜드 정체성에 대한 인지가 정립되면, 브랜드에 대한 차별적 성과

를 통하여 브랜드에 대한 진정한 가치를 경험하게 되고 소비자들의 감성적 반응을 높인다. 이는 브랜
드에 대한 애착을 통해 브랜드와 소비자와의 깊은 결속으로 이어지며, 브랜드와 상호작용하고 높은

브랜드 공감적 행동을 보여 주는 것으로 나타났다.

핵심주제어: 브랜드 공감, 정체성, 성과, 감정, 애착, 소속감, 충성도

Abstract It is very important for companies to form a strong brand resonance to maximize
profits, attract new customers, and prevent them from leaving existing customers. In this study,

we examined the relationship between brand awareness factors and brand attachment leading to

brand identity cognition, brand performance, and brand emotion, and verified how brand
attachment plays a role in shaping brand resonance. As a result, it was confirmed that brand

emotion among brand awareness factors is a key factor affecting brand attachment and forming

brand resonance. In addition, if the perception of brand identity is established until the true brand
resonance of consumers is established, they will experience the true value of the brand through

differential performance on the brand, and further increase the emotional response of consumers.

This led to deep solidarity with the brand and consumers through attachment to the brand,
interacting with the brand and showing high brand empathy behavior.
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1. 서 론

오늘날 기업들은 제품이나 서비스의 차별화만

으로는 시장에서 경쟁력을 확보할 수 없으며, 다

양한 브랜드 정보를 통하여 소비자들의 기억 속

지식구조에 전략적으로 투영되기 위해 브랜드 자

산관리의 중요성이 커지고 있다. 브랜드 자산 구

축은 기업의 재무적 관점에서의 성과를 높이기도

하지만, 소비자들의 브랜드에 대한 반응이 기업

의 장기적인 성장에 더욱 큰 기여를 하는 관점에

서 가치 있는 활동으로 간주되고 있다. 특히, 소

비자들은 제품이나 서비스를 소비하는 과정 그리

고, 소비하기 이전부터 브랜드에 대한 인지적 반

응을 경험할 뿐만 아니라, 감정적인 교류를 통하

여 브랜드에 대한 태도를 형성한다. 이러한 과정

에서 소비자들은 그들의 기억 속에 형성되어 있

는 브랜드 지식을 토대로 해당 브랜드에 대한 마

케팅 정보 및 활동에 대하여 경쟁브랜드와 차별

적으로 반응하게 되는데, 이를 브랜드 공감이라

고 한다 (Ahn et al., 2004).

즉, 브랜드 공감은 기업의 브랜드와 소비자의

관계적 공감을 통하여 결속되어지는 것을 의미하

며, 소비자들로 하여금 해당 브랜드에 대한 기억

능력을 강화시켜 행동적 영향을 줄 수 있는 역할

을 한다. 가령, 소비자들이 특정 브랜드를 떠올리

고자 할 때, 테이프를 떠올리면 “스카치”, “조미

료를 떠올리면 ”미원”이라는 브랜드를 쉽게 떠올

릴 수 있는 것처럼, 기업은 소비자들에게 구매의

사결정 과정에서 쉽게 기억될 수 있는 고려 브랜

드군을 강력한 도구로 활용할 필요가 있다.

소비자들은 일반적으로 제품정보에 대한 인지

과정을 거쳐, 지식을 형성하고 감정적 반응을

통하여 태도를 형성하게 되는데, 이러한 과정을

거친 제품들은 소비자들의 구매행동까지 이어지

는 경우가 많다. 따라서 기업들은 자사의 경쟁

력을 높이기 위하여 브랜드를 통해 소비자들과

관계를 형성하고, 바람직한 브랜드 자산을 구축

하기 위한 노력을 한다.

한편, 소비자들은 제품 자체의 일차적인 속성

혹은 특성에 의해 구매의사결정을 하기 보다는

소비자 각자에게 형성되어 있는 브랜드 이미지

에 따라 의사결정을 하게 된다 (Dick et al.,

1990; Simmons and Lynch, 1991). 소비자-브랜

드 관계 연구에서는 브랜드를 구매의 대상, 소

유의 대상이 아니라 소비자와 브랜드를 파트너

관계로 개념화하고 있다 (Aaker and Fournier,

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

1994; 1998). 이러한 소비자-브랜드 관계는 소비

자들이 브랜드에 대해 느끼는 인간적인 감정으

로 타인과의 관계이며 주체적 관계로 볼 수 있

다 (Park and Yu, 2003).

이러한 맥락에서, 브랜드 공감은 소비자들이

브랜드 정체성, 브랜드 의미 등을 깊이 인지하고

긍정적 반응만 일으키는 수준을 넘어 브랜드 애

착, 소속감, 충성적 행동 등 브랜드와 소비자 간

의 관계라는 고차원적 과정을 거치며, 장기적인

측면에서 형성될 수 있는 개념이라 할 수 있다.

즉, 브랜드에 대한 인지, 자산형성 등은 브랜드

공감이라는 기본적인 결속관계로 부터 기반 될

수 있다. 기존의 연구들도 브랜드 자산을 높이기

위한 중요성을 인식하고 있으며, 이와 관련하여

브랜드 인지도 및 이미지 형성 영향요소에 따라

소비자들의 긍정적 행동을 유도 하거나 브랜드

충성도에 영향을 미치는 기본들 간의 관계를 설

명하려고 노력하였다 (Aaker, 1996; Keller et al.,

1998; Park, 2008; Tu et al., 2013).

브랜드에 대한 깊은 공유와 결속에 따른 깊은

수준의 관계가 기본적으로 이루어진다면 브랜드

에 대한 긍정적 인지 및 이미지에 대한 지속력

을 높이며, 브랜드 전환률도 낮아진다. Tam et

al. (2009)에 의하면 브랜드에 대한 긍정적 호감

을 가지면서 우호적 반응이 이루어질 때, 브랜

드에 대한 반복 소비를 높이는데, 이는 지속적

인 브랜드와 고객 간의 깊은 관계를 통하여 충

성도를 높이는 것을 알 수 있다. 다만, 단편적인

측면에서의 브랜드 인지도 및 이미지에 대한 소

비자들의 태도나 행동의 영향력을 살펴보는 것

은 소비자-브랜드 관계 연구에서 전략적인 브랜

드 자산 구축에 한계가 존재한다. 따라서 구조

적 관점에서 소비자들의 브랜드 공감을 높일 수

있는 메커니즘적 연구가 필요하다.

본 연구에서는 소비자-브랜드와의 공감 관계

관점에서 브랜드 자산 구축 형성의 구조적 실증

과정을 다룸으로써 전략적 브랜드 관리에 대한
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실무적 시사점을 제공하고자 한다. 브랜드 공감

은 소비자가 브랜드로부터 느끼는 차별적이며

의미 있고, 감성적인 측면에 의하여 형성될 수

있다 (Jung et al., 2008). 이렇게 브랜드 정체성

에 대한 인지나 성과에 대한 효익 지각 등은 브

랜드에 대한 소비자들의 정서적 반응을 유발시

키고 궁극적으로 브랜드에 대한 동질감을 형성

할 수 있다. 본 연구에서는 브랜드 공감 (Brand

Resonance)을 형성하는데 있어 브랜드 정체성

에 대한 인지, 브랜드 성과, 그리고 브랜드 감정

을 브랜드 정보에 대한 인식 요인으로 간주하고

이를 통하여 궁극적으로 감정적 결속관계인 브

랜드 애착과 소비자들의 브랜드에 대한 행동 및

소속감과 같은 공감적 성과로 이어질 수 있음을

확인하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 브랜드 공감

기업의 자산 가치 향상에 기여할 수 있는 도

구로 기업마다 브랜드 관리에 초점을 맞춰 마케

팅활동을 수행하고 있다. 브랜드 관리는 다양한

관점에서 브랜드와 소비자와의 관계적 측면에서

중요성이 부각되고 있는데, 브랜드에 대한 인지

요소 뿐 아니라, 브랜드에 대한 감정 및 반응

등에 대한 구조적 과정을 거쳐 브랜드 자산 구

축에 기여함으로써 브랜드 공감에 이르게 된다.

좀 더 구체적으로 브랜드 공감이란 소비자가

브랜드와 형성하는 관계의 깊이가 밀착되는 정

도로 소비자가 브랜드와 맺는 궁극적인 관계나

브랜드와 자신을 동일시하는 수준으로 소비자가

브랜드와 하나가 되었다는 정도를 의미한다

(Keller, 1998).

이러한 공감은 브랜드 애착, 공동체 의식을

반영하는 소속감, 행동적 충성도 등으로 파악할

수 있다. 또한 브랜드 공감은 브랜드 공명이라

는 용어로도 혼용되며, 기업의 자산가치 향상에

기여할 수 있는 개념으로 활용된다. 브랜드 공

감은 공식적으로 처음 Keller (1993)의 CBBE

(Customer Based Brand Equity)에서 언급되었

다. Keller (1993)는 브랜드 공감을 소비자와 브

랜드의 관계 또는 소비자가 브랜드를 인지하는

정도로 정의하였다. 그리고 실제 브랜드구매, 반

복구매 그리고 행동전환을 구성하는 행동적 측

정개념이라고 정의하였다 (Jacoby et al., 1978;

Pritchard et al., 1999).

브랜드 공감에 대한 기존 선행연구들을 살펴

보면, Keller (2001)는 브랜드 공감에 기반한 소

비자 만족도가 브랜드 가치 (Brand Value)에 기

반한 만족도보다 더 크게 나타났다는 것을 입증

하였다. 그에 의하면, 첫 단계는 소비자들이 브

랜드 정체성을 인식함으로써 브랜드에 쉽게 각

인시키는 것이며, 두 번째 단계는 브랜드에 대

한 의미를 확고히 하며, 세 번째 단계는 브랜드

의미에 대하여 품질이나 신뢰도 우수성 등과 같

은 이성 및 정서 반응 등과 같은 단계를 거치

면, 마지막으로 소비자와 브랜드 간 관계를 구

축에서 충성도나 브랜드에 대한 소비자들의 동

일시와 같은 소비자-브랜드 공감 단계가 형성됨

을 제안하였다.

이러한 과정은 기업이 소비자와 브랜드 간의

교감이 공명되는 확고한 브랜드 자산 구축이 됨

을 의미한다. 이러한 측면에서 볼 때, 브랜드 공

감은 단순한 특정 개별요소로부터 생성되는 것이

아니라, 브랜드로부터 형성된 다양한 요소들이

복합적이며, 순차적으로 누적됨으로써 구축될 수

있음을 설명할 수 있다. 즉, 브랜드 공감을 형성

하게 하는 요소들은 브랜드 현저성, 브랜드 성능,

브랜드 이미지, 브랜드 감정을 비롯하여 소비자

들의 인지, 판단, 믿음, 유대, 애착, 충성도 등의

다양한 변수들과 연관이 되어 있다.

또한 Ou et al. (2011)은 브랜드 공감에 기반

한 충성도를 행동적 충성도와 정서적 충성도로

구분하였다. 이렇게 얻고자 하는 욕구에 대한

내재적인 불안함이 있는 소비자들은 제품을 소

비하는 것뿐만 아니라 정서적, 감정적으로 애착

을 형성하여 같은 브랜드를 공유하는 집단에 소

속되려고 하는 브랜드 공감을 형성할 수 있다.

즉, 브랜드 애착, 소속감, 충성도 등으로 구성되

어 있는 브랜드 공감형성 요소는 소비자와의 장

기적이고 깊은 유대 관계를 형성하는데 있어 중

요한 개념이다.
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결국, 소비자들이 브랜드에 대한 긍정적 태도

나 행동이 높게 나타났다고 해서 모두 브랜드

공감이 이루어졌다고 단정짓기는 힘들며, 소비

자들이 브랜드의 다양한 인지요소들을 통하여

브랜드 애착이 형성되면, 브랜드 소속감 및 브

랜드 충성도를 높여주어 브랜드 공감이 형성될

수 있다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 공감을

형성하는 과정의 선행요인으로서 브랜드 인식요

인(브랜드 정체성, 브랜드 성과, 브랜드 감정)들

과 브랜드 공감을 높여줄 수 있는 관계적 핵심

요인이 무엇인지를 살펴보고자 한다.

2.2 브랜드 정보 인식요인들 간의 관계

2.2.1 브랜드 정체성과 브랜드 성과

브랜드 정체성 (Brand Identity)은 기업의 고

객, 경쟁자, 사업 환경 등 다양한 이해관계자들을

기반으로 형성된다 (Ghodeswar, 2008). 즉, 브랜

드 정체성은 기업의 전략이나 고객을 고려한 브

랜드 투자방향 등을 반영하여 형성된다. 또한 브

랜드 정체성은 고객에게 핵심적이고 확장된 형태

의 정체성을 포함하는 브랜드 연상의 독특한 조

합으로 정의할 수 있다. 이러한 연상요소는 브랜

드 이미지를 시작으로 체계화하고 단순화하여 브

랜드에 대하여 소비자들로 하여금 확실하게 인식

시키는 설득요소로 설명할 수 있다. 강력한 브랜

드는 소비자에게 프리미엄 비용에 대한 지불의도

를 높이고 신제품 출시 등에 큰 잠재력을 갖고

있다. 따라서 소비자들이 브랜드 공감을 형성하

는데 있어, 그들의 긍정적 감정이나 행동을 높이

기 위해서는 브랜드에 대한 정체성의 인지를 심

어주는 것이 매우 중요하다.

구체적으로, 브랜드 정체성은 소비자들이 경

험하는 브랜드의 의미 체계 및 연상요소들이 복

합적으로 작용된 지각적인 요소로 간주될 수 있

으며, 브랜드에 대한 인지는 브랜드 이름과 같

은 단순인지부터 세부적인 정보를 포함하는 고

차원적 인지구조까지 다양한 범위의 기초적인

브랜드 지식 부분을 나타낸다. 뿐만 아니라, 강

력한 브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드 정체

성 개발의 중요성이 많이 언급되고 있다. 구매

상황에서 소비자는 최소한의 제품 정보를 수동

적으로 받는 사람이며 다양한 브랜드들 중에서

한 가지 브랜드를 선택하는데 최소한의 시간을

투자하고 낮은 인지만으로도 선택을 경험하는

경향이 있다 (Hoyer, 1984). 일반적으로 제품의

반복구매 상황에서 소비자는 간단한 휴리스틱

(예: 브랜드 인지도, 표시된 가격, 포장)을 기반

으로 브랜드를 선택하고 구매시점 이후 브랜드

를 평가한다 (Ray, 1973). 흔히 인지도가 높은

브랜드에 대해서는 브랜드에 대한 호의적인 신

념이 형성되기 때문에 가장 우선적으로 선택될

수 있다 (Hoyer and Brown, 1990).

Keller (1998)도 브랜드 정체성에 대한 인지가

구매시점에서 특정브랜드에 대한 기억을 쉽게

떠올릴 수 있는 암시 또는 단서를 제공하며, 이

는 소비자의 기억 속에 저장되었던 구체적인 브

랜드명과 제품 정보를 이끌어내므로 중요하다고

주장하였다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 정체

성에 대한 인지는 소비자들에게 브랜드에 대한

높은 효익 및 가치를 제공함으로써, 브랜드 성

과(즉, 우수성)에 대한 효익 지각을 형성하는데

긍정적 영향을 미칠 것이라고 기대할 수 있다.

가설 1 : 브랜드 정체성은 브랜드 성과에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

2.2.2 브랜드 성과와 브랜드 감정

마케팅적 관점에서 브랜드 성과 (Brand

Performance)는 “시장에서 다른 브랜드에 비해

상대적으로 성공한 브랜드” 라고 정의할 수 있

다. 이러한 브랜드 성과에 대한 평가는 크게 고

객성과 (Customer-Based Performance)와 재무

성과 (Finance-Based Performance) 두 가지 차

원으로 구분할 수 있다 (Aaker, 1996).

브랜드 성과에 대한 선행연구를 살펴보면,

Baldauf and Wagner (2000)는 시장지향적인 브

랜드 (Market-Oriented)가 시장에서 더 높은 브

랜드 성과를 내고 강력한 브랜드를 형성한다고

언급하였다. 이렇게 브랜드 성과는 재무적 측면

보다는 비재무적 측면에서 브랜드와 소비자 결합

에 따른 관계 강화, 기업만이 지니고 있는 고유
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정체성 및 이미지 등의 방법으로 도출될 수 있다

(Ambler et al., 2002). 특히, Gatignon and

Xuereb (1997)은 연구개발 중심 (R&D Oriented)

의 브랜드가 높은 브랜드 성과를 낸다고 주장하

였는데 회사의 강력한 혁신문화가 소비자와 경쟁

자들로부터 피드백을 받아 최종적으로 더 높은

가치(Higher Value)를 제공해줄 수 있다고 주장

하였다. 결국, 브랜드 성과는 소비자들이 브랜드

에 긍정적으로 인지됨으로써 다른 브랜드에 대한

탁월함을 느끼고 긍정적 의미를 높여줄 수 는 상

태이다. 이러한 브랜드 성과에 대한 효익 인지는

소비자로 하여금 해당 브랜드가 차별적이고 독특

하다는 인식을 심어주고 이를 기반으로 신뢰가

형성되어 호의적인 감정을 유발한다 (Jacoby

and Chestnut, 1978; Pessemier, 1959).

따라서 높은 브랜드 성과로 인한 효익의 지각

은 고객에게 높은 가치와 신뢰감을 제공하기 때

문에 소비자에게 긍정적인 브랜드 감정을 유발

시킬 것이라고 기대할 수 있다.

가설 2 : 브랜드 성과는 브랜드 감정에 긍정적

영향을 미칠 것이다.

2.3 브랜드 정보 인식요인들과 애착과의 관계

2.3.1 브랜드 정체성과 브랜드 애착

소비자들의 브랜드 정체성의 명확한 인지는 브

랜드에 대한 정서적 유대감을 형성하는데 큰 역

할을 한다. 특히, 소비자들은 저관여 상황에서 브

랜드 인지와 관련한 사항들을 이용하여 제품을

구매하고 경험한다. 그리고 경우에 따라서는 단순

한 브랜드 인지도만으로 제품을 평가하고 구매하

기도 한다 (Keller et al., 1998; Keller, 2003).

Keller (2001)의 브랜드 공감 모델에서도 브랜드

인지가 이루어져 그 브랜드가 고객에게 의미를

부여했다면 브랜드 애착과 같은 강한 정서적 반

응을 유발할 수 있음을 알 수 있다. 이처럼 브랜

드에 대한 친숙한 자극에 대한 인식은 정적인 감

정과도 연관됨을 알 수 있다. 브랜드 애착 (Brand

Attachment)도 브랜드에 대한 긍정적인 태도의

일환으로 정의된다 (Keller et al., 2011). 심리학에

서도 애착은 사람과 객체 간 정서적 유대로서 정

의하고 있다 (Bowlby, 1979).

브랜드 애착에 대한 선행연구들을 살펴보면,

브랜드 태도나 충성도를 형성하는데 브랜드 애

착이 중요한 요인으로 간주되며, 심지어 브랜드

에 반하거나 안티 브랜드 행동과 같은 소비자들

의 해로운 행동들을 브랜드 애착에 근거하여 설

명하고 있다 (Japutra et al., 2014). Baker et al.

(1986)은 사람들이 반복노출로 인해 자극에 대

하여 친숙함을 느낀다면 긍정적으로 인지하고

브랜드에 접근하려는 경향을 보인다고 언급하였

데, 이를 브랜드에 대한 인지적 관점에서도 적

용 가능하다. 따라서 소비자들의 기억 속에서

연관지식이 활성화되면 정보 탐색, 이해, 태도와

같은 소비자들의 인지적인 행동을 유발하는 동

기적인 상태와 감정과 같은 정서적인 반응이 일

어나기 때문에 브랜드 정체성의 높은 인지는 해

당 브랜드에 대해 감정적인 애착을 높여줄 수

있을 것으로 기대할 수 있다.

가설 3 : 브랜드 정체성에 대한 인지는 브랜드

애착에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

2.3.2 브랜드 성과와 브랜드 애착

소비자들은 명성 및 파워가 높은 기업이나 브

랜드에 대하여 우호적 반응을 일으켜 브랜드 애

착을 형성할 수 있다. Mikulincer and Shave

(2007)의 애착이론 (Attachment Theory)에서

설명하듯이, 브랜드와 소비자와의 유대 (Bond)

를 마케팅적 맥락에서 적용할 수 있는데 이를

소비자가 브랜드에 대해 느끼는 감정이나 생각

으로 연결할 수 있다. 따라서 기업의 높은 브랜

드 성과는 브랜드에 대한 신뢰와 차별적인 효익

지각으로 인해 브랜드에 대한 감정을 형성한다.

소비자들은 기능적, 심미적, 경제적 욕구에 따라

브랜드 성과를 차별적으로 지각하기 때문에 기

업은 차별화된 효익을 제공해 주는 것이 중요하

다. 높은 브랜드 이익 및 브랜드 성과 지표는

소비자에게 신뢰를 제공해 줄 수 있고 저관여

제품 구매상황에서는 신뢰를 기반으로 최소한의

시간을 투자해 구매를 유도할 수 있다.
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전술하였듯이, 브랜드 성과 (Brand Performance)

는 크게 고객성과 (Customer Performance)와 재무

성과 (Financial Performance)로 구분할 수 있다

(Aaker, 1996). 즉, 재무제표와 같은 객관적인 데이

터가 아닌 판매자가 인지한 주관적인 데이터로 평

가가 가능하다(Baldauf et al., 2003). 또한 마케팅활

동이 활발할수록 브랜드 성과가 높아지고 브랜드

성과를 측정하는 지표로서 주관적인 품질의 중요성

이 강조된다 (Aaker, 1996; Kim, 2011). 가령, 품질

이 좋으나 너무 고가인 제품의 경우 부정적인 감정

을 유발할 수 있지만, 신뢰성이나 성능 등의 브랜드

성과를 높게 인지한 소비자들은 브랜드에 대한 감

정적인 반응을 하고 애착을 형성할 것이다. 따라서

기업의 좋은 브랜드 평판과 높은 품질 및 합리적인

가격 등에 대한 소비자들의 효익 지각은 긍정적인

감정을 유발하여 브랜드 애착을 형성할 수 있다.

가설 4 : 브랜드 성과는 브랜드 애착에 긍정적

영향을 미칠 것이다.

2.3.3 브랜드 감정과 브랜드 애착

브랜드 감정 (Brand Emotion)은 소비자들이

브랜드에 대하여 느끼는 정서적 반응으로서 소비

자들의 브랜드 공감을 높여줄 수 있는 매우 중요

한 요소로 강조되고 있다. 브랜드 감정은 소비자

들에게 긍정적인 반응을 일으키는 브랜드의 잠재

력으로 정의된다. Chaudhuri and Holbrook

(2001)은 브랜드 감정을 태도적 충성도의 한 형

태로 보았다. 즉, 브랜드 감정은 몰입과 재구매

외에도 브랜드 사용 시 즐거움으로 인한 프리미

엄 비용 지불 의도까지 이끌어낸다는 것이다.

브랜드로부터 인지되는 소비자들의 감정은 긍

정이나 부정적 반응뿐만 아니라, 매우 다양한 측

면에서의 감정들이 존재한다. 브랜드 감정에 대

한 선행연구를 살펴보면, Thomson et al. (2005)

은 브랜드 감정의 하위 척도를 정서적, 열정적,

관계적 감정으로 분류하였다. 여기서 정서적 감

정은 브랜드를 향한 소비자의 따뜻한 감정으로,

열정적 감정은 브랜드를 향한 강하고 각성된 긍

정적 감정으로, 관계적 감정은 소비자가 브랜드

와 하나가 되었다는 느낌으로 정의하였다. 이에

브랜드에 대한 긍정적인 감정이 브랜드 애착을

형성할 수 있음을 쉽게 추론할 수 있다.

특정 브랜드를 사용하면서 긍정적 감정을 경험한

소비자들은 해당 제품에 대한 충성도가 증가하며

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Choi and Hwang,

2019), 이러한 브랜드 애착은 소비자와 브랜드의 장

기적인 관계를 설명하는데 핵심요인임을 알 수 있

다 (Park et al., 2010). 브랜드 애착은 소비자의 감

정적, 인지적 반응을 모두 포함하고 있을 뿐 아니라

장기적인 관점에서 브랜드에 대한 소비자의 태도를

반영하고 있기 때문에 소비자-브랜드 관계를 설명

하는데 유용한 구성개념으로 보고 있다. 그리고 소

비자는 브랜드에 대해 느끼는 사랑, 열정 그리고 자

아연관(Self-Connection)으로 이루어진 사회감정적

인 애착 (Social Emotional Attachment)을 느껴 브

랜드에 대한 정서적 애착 (Affective Attachment)을

형성한다 (Fournier, 1998). 이렇게 브랜드 감정과

브랜드 애착은 매우 밀접한 관계가 있으며, 소비자

가 브랜드에 대한 즐거움이나 기쁨 등의 긍정적 감

정이 형성되면 브랜드에 대한 정서적 애착을 경험

하게 된다 (Dick and Basu, 1994). 따라서 브랜드

감정이 형성되면 브랜드 애착에 긍정적 영향을 미

칠 것으로 기대할 수 있다.

가설 5 : 브랜드 감정은 브랜드 애착에 긍정적

영향을 미칠 것이다.

2.4 브랜드 공감 요인들 간의 관계

2.4.1 브랜드 애착과 브랜드 소속감

브랜드 소속감(Brand Connectedness)은 개별

소비자가 다른 소비자와 공통의 브랜드를 공유

하면서 갖는 강한 애착 혹은 유대로 정의할 수

있다 (Acosta and Devasagayam, 2010). 이는

브랜드에 대한 커뮤니티 개념과 매우 유사하며,

이는 소비자 개인이 브랜드와 동일시됨으로써,

다른 소비자들과 연결되는 것을 의미한다.

Muniz and O'Guinn (2001)도 “브랜드 충성

고객들로 이루어진 사회적 관계의 체계화된 집

합으로서 공통적으로 특화된 공동체"로 브랜드

커뮤니티라는 개념을 정의하였다. 특히, 그들은
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공동체 개념을 브랜드 공동체에 의해 식별된 공

유 의식 (Shared Consciousness), 의례 및 전통

(Rituals and Tradition) 그리고 도덕책 책임

(Moral Responsibility)으로 구분하였다. 여기서

공유 의식은 "구성원들이 서로를 향해 느끼는

본질적인 관계"를 의미한다. 이러한 연결은 브

랜드와의 단순한 상호작용을 넘어서는 것이라고

할 수 있다. 이는 특정 브랜드를 좋아하는 사람

간에 사회적 관계를 바탕으로 마음을 공유하는

것을 의미하며, 핵심은 연결이라 할 수 있다. 또

한 소비자들이 갖고 있는 연결 정도에 따라 브랜

드에 대한 결속력이 달라질 수 있는데, 이는 브

랜드에 대한 애착으로부터 기반된다 (Rothaermal

and Sugiyama, 2001). 즉, 소비자들의 브랜드에

대한 애정이 높을수록 브랜드에 더 깊은 결속을

느끼며, 공유된 소비자들 간의 소속감은 더욱 커

질 것으로 판단된다. 따라서 브랜드와 정서적으

로 연결된 강한 공유 의식은 브랜드 소속감을 높

여줄 것으로 기대할 수 있다.

가설 6 : 브랜드 애착은 브랜드 소속감에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

2.4.2 브랜드 애착과 브랜드 충성도

소비자들은 브랜드가 자신을 대변해주고 있다는

생각이 강해지면 한 가지 브랜드에 대해서 특별한

감정을 갖게 되고, 이 브랜드에 대해서 지속적으로

구매하는 성향을 보인다. Yim et al. (2008)은 고객

과 고객이 좋아하는 브랜드 간에는 강력하면서도

긍정적 감정이 존재하며 이러한 감정이 브랜드 충

성도에 영향을 미친다고 주장하였다.

브랜드 충성도는 브랜드 공감의 결과요인으로,

브랜드 공감의 핵심이며, 소비자들이 가지는 특

정브랜드에 대한 애착을 나타낸다 (Aaker, 1996).

브랜드 충성도는 브랜드에 대한 호의적인 태도에

따른 해당 브랜드 제품을 다양하고 보다 더 많이

구매하는 것을 의미하며, 소비자로 하여금 반복

구매, 장기간 사용, 지인 및 타인에게 추천의도,

상대적으로 높은 가격에 대한 지불의사를 유발하

는 원인이 되기도 한다 (Reichheld and Teal,

1996; Yi, 2017). 따라서 브랜드에 대한 긍정적인

감정을 바탕으로 소비자-브랜드관계 간에 형성

된 강한 연대감은 브랜드 충성도에 긍정적 영향

을 미칠 것으로 기대할 수 있다.

가설 7 : 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

2.4.3 브랜드 소속감과 브랜드 충성도

브랜드와 소비자 관계뿐만 아니라 기업과 소

비자 관계를 형성하는데 있어 기업에서는 브랜

드 커뮤니티를 통해 장기적인 관계를 형성한다.

Algesheimer et al. (2005)은 브랜드 커뮤니티는

소비자들의 브랜드에 대한 충성의도와 소비자들

간의 지속적인 추천 및 참여의도를 이끄는 강력

한 역할을 함을 제시하였다. 일반적으로 동일

브랜드 커뮤니티 내 구성원들은 그들의 신념이

나 선택을 공유하며 그들이 믿는 브랜드에 대해

부정적인 외부 자극이 있음에도 불구하고 이탈

현상이 적고 브랜드에 대한 애정과 관심으로 인

해 자발적으로 방어적 태도를 보일 수 있다. 이

처럼 브랜드 소속감이 높은 소비자는 브랜드와

정서적, 심리적으로 장기적인 결속 관계를 형성

하고 고객 충성도까지 형성할 수 있다.

온라인 브랜드와 관련하여, 브랜드 커뮤니티를

형성한 소비자 집단들은 그들이 소속되어 있는

브랜드에 대하여 긍정적인 태도와 함께 더욱 호

의적인 행동을 하는 것으로 입증되었다 (Dholakia

et al., 2004). 이렇게 소비자들의 브랜드 소속감은

브랜드에 대한 긍정적 구전을 높여줄 수 있는 마

케팅 역할을 수행하며, 이러한 관계는 브랜드 소

속감이 브랜드 충성도에 긍정적 영향력을 제공할

수 있을 것으로 기대할 수 있다.

가설 8 : 브랜드 소속감은 브랜드 충성도에 긍

정적 영향을 미칠 것이다.

3. 변수측정 및 연구방법

본 연구에서 설정한 제 가설들을 검증하기 위

하여 선행 연구들을 토대로 브랜드 정체성, 브
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랜드 성과, 브랜드 감정, 브랜드 애착, 브랜드

소속감, 브랜드 충성도의 6개 개념과 관련된

측정항목을 도출하였으며, 리커트 7점 척도로

측정하였다.

브랜드 정체성은 “브랜드 실체적 특성들을 아

는 정도의 브랜드 지식에서 가장 기초적인 수

준”으로 정의하였으며, Yoo et al. (2000)이 제

시한 항목을 참고하여 4개 문항으로 측정하였

다. 브랜드 성과는 “시장에서 다른 브랜드에 비

해 상대적으로 성공한 브랜드”로 정의하였으며,

Keller (2003)의 연구를 바탕으로 측정하였다.

브랜드 감정은 “소비자들에게 긍정적인 반응을

일으키는 브랜드의 잠재력”으로 정의하였으며,

Keller (2003), Wiedman et al. (2005), Fuller et

al. (2008)에서 제시한 측정항목을 참고하여 6개

문항으로 측정하였다. 브랜드 애착, 브랜드 소속

감, 브랜드 충성도는 Keller (2003)가 제시한 측

정항목을 참고하여 문항을 측정하였다. 먼저, 브

랜드 애착은 “브랜드에 대한 긍정적인 태도의

일환으로 형성된 정서적 유대감”으로 정의하였

으며, 4개 문항으로 측정하였다. 브랜드 소속감

은 “개별소비자가 다른 소비자와 공통의 브랜드

를 공유하면서 갖는 강한 소속감”으로 정의하였

으며, 4개 문항으로 측정하였다. 브랜드 충성도

는 “브랜드의 가격 또는 제품 기능요소 측면의

변화에도 불구하고 고객이 경쟁브랜드로 교체할

가능성을 최소화시키는 요소”로 정의하였으며 5

개 문항으로 측정하였다.

변수 측정은 소비재 관련 브랜드의 소비 경험

이 있는 국내 G지역의 일반 소비자들을 대상으

로 약 3개월 동안 총 180부의 설문지를 배포하

여 조사하였다. 그 중 불성실한 응답지 및 오류

가 있는 12부를 제외한 총 168부를 실증분석에

적용하였다.

4. 실증분석

4.1 조사대상의 특성

본 연구에서 측정된 168명에 대한 표본의 특성

은 다음과 같다. 성별은 남자 93명(55.4%), 여자

75명(44.6%)으로 분포되었으며, 연령은 20대 35

명(20.9%), 30대 63명(37.5%), 40대 45명(26.8%),

50대 이상 25명(14.9%)으로 분포되었다.

4.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성

본 연구에서 측정한 변수들에 대한 타당성을

검증하기 위하여 SPSS 24.0프로그램을 이용하

여 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 탐색적 요

인분석에서 최종 추출된 요인에 대하여 신뢰성

및 타당성 분석을 실시하였다.

4.2.1 측정항목의 신뢰성 및 타당성 검증

변수들에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결

과, 브랜드 정체성 (α=.926)은 브랜드를 접할 때,

브랜드를 아는 정도, 브랜드 이름을 말할 수 있

는 정도, 해당 브랜드를 구매할 수 있는 장소

인지정도, 해당 브랜드와 관련 정보를 아는 정

도의 4개의 문항으로 추출되었다. 브랜드 성과

(α=.933)는 다른 브랜드에 비해 탁월한 정도, 차

별화 정도, 높은 가치를 제공해주는지, 높은 품

질을 보장하는지, 해당 브랜드를 소비했을 때

높은 효익을 제공하는 정도의 5개의 문항으로

추출되었다. 브랜드 감정 (α=.939)은 브랜드를

상기하면 기분이 좋아짐, 기쁘게 만듦, 감탄정

도, 애정, 열정, 행복감의 6개의 문항으로 추출

되었다. 브랜드 인식과 브랜드 공감을 매개하는

브랜드 애착 (α=.913)은 높은 호의성, 브랜드 소

멸에 대한 실망감, 특별함, 제품 이상의 의미부

여의 4개의 문항으로 추출되었다. 브랜드 소속

감(α=.934)은 브랜드에 동질성을 느낌, 통하는

느낌, 친구 느낌, 어울리고 싶은 느낌의 4개의

문항이 추출되었다. 마지막으로 브랜드 충성도

(α=.890)는 브랜드에 대한 충성도, 향후 구매의

사, 해당 브랜드의 다양한 구매, 유일한 브랜드

정도, 차별성의 5개의 문항으로 추출되었다.

4.2.2 판별타당성 검증

본 연구의 구성개념들의 판별타당성 (Discriminant

Validity)을 알아보기 위해 각 구성개념들 간의 상관
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관계 값과 AVE 제곱근 값을 비교하였다. 그 결과,

Table 1과 같이 제시할 수 있으며, 각 개념들의 상관

관계 값이 AVE값의 제곱근 값을 초과하지 않아 개

념들 간의 판별력이 있음을 확인하였다 (Fornell and

Larker, 1981; Gefen et al., 2000).

4.2.3 가설검증

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위하여

Smart PLS 3.0을 이용하여 측정모델의 가설을

검증하였다 (Ringle et al., 2005). PLS 방법은 기

존의 공분산을 기반으로 하는 Lisrel, AMOS 등

에 비하여 이론을 개발하고, 상대적으로 더 복잡

하지만 작은 표본의 비정규분포 (Non-Normally

Distributed)자료가 이용가능하다는 장점이 있다

(Hair et al., 2014). 본 연구에서는 500개의 하위

표본들 (Sub Samples)을 활용하여 Bootstrapping

분석을 실시하였다. 먼저 가설검증에 앞서, 가설들

의 모형적합도 지수를 살펴본 결과,  = 705.004,
SRMR = 0.060, NFI = 0.834로 나타났다.

본 연구에서 설정된 가설의 검증 결과는

Table 2 및 Fig 1과 같이 제시할 수 있다. 연구

가설을 검증하기 위해 구조방정식 모델의 경로계

수 (Path Coefficient)를 확인한 결과, 브랜드 공

감의 선행요인들 간 관계에서 브랜드 정체성이

브랜드 성과에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타나, 가설1은 채택되었다 (p < .001). 브랜드 성

과가 브랜드 감정에 미치는 영향을 살펴본 결과,

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설2도

채택되었다 (p < .001).

브랜드 공감의 선행요인과 브랜드 애착과의 관

계에서 먼저, 브랜드 정체성은 브랜드 애착에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나, 가설3은

기각되었다 (p = .530). 또한 브랜드 성과와 브랜

드 애착도 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타나 가설4도 기각되었다 (p = .669). 하지만 브

랜드 감정이 브랜드 애착에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타나, 가설5는 채택되었다 (p <

.001). 마지막으로 브랜드 공감의 구성요인 관계

에서 브랜드 애착은 브랜드 소속감에 긍정적 영

향을 미치는 것으로 나타나, 가설6이 채택되었다

(p < .001). 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 또한

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설7도 채

택되었다 (p < .001). 그리고 브랜드 소속감이 브

랜드 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타나, 가설8도 채택되었다 (p < .05).

가설검증 결과로 볼 때, 브랜드 공감형성의

핵심요인은 브랜드에 대한 정서적 반응과 브랜

드와 소비자들 간의 강한 애착과 유대감을 의미

하는 브랜드 애착임을 알 수 있다. 즉, 브랜드

정체성 및 브랜드 성과가 브랜드 애착으로 직접

적으로 연결되기보다는 브랜드 감정을 매개로

브랜드 애착을 형성하는 과정을 보여주는 결과

이기도 한다. 이는 예상했던 바와 다르게, 소비

자들의 브랜드 정체성에 대한 인지수준이 높다고

하더라도 정서적 유대감으로 이어지기 보다는 브

랜드에 대한 긍정적 감정 형성이 선행되어야 하

며, 브랜드 효익이나 이익과 같은 성과의 차별적

Construct 1 2 3 4 5 6
BrandEmotion 0.896 　 　 　 　 　
BrandConnectedness 0.681 0.940 　 　 　
BrandAttachment 0.741 0.716 0.891 　 　 　
Brand  Performance 0.502 0.331 0.427 0.889 　 　
Brand Identity 0.539 0.283 0.458 0.719 0.904 　
Brand  Loyalty 0.561 0.557 0.618 0.6 0.574 0.905

Note) Bold numbers on the diagonal are the squared AVE

Table 1 Construct Correlations 
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인지 역시 소비자들로 하여금 신뢰감을 형성시켜

줄 수 있지만, 정서적 애착이 직접적으로 형성되

지 않음을 의미한다. 따라서 브랜드 애착의 선행

연결 메커니즘으로 브랜드에 대한 인지 요인인

브랜드 정체성 → 브랜드 성과 → 브랜드 감정이

라는 과정을 통하여 형성됨을 확인할 수 있다.

또한 브랜드 애착은 브랜드 소속감과 충성도를

형성하는 중요 요인임을 알 수 있다.

5. 결 론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

브랜드 공감의 형성과정을 실증적으로 살펴보

기 위하여 브랜드에 대한 인지형성요인과 브랜

드 공감형성 과정을 살펴보았다. 결과적으로 브

랜드 공감의 핵심요소는 브랜드에 대한 감정적

결속 요소인 브랜드 애착이 매우 중요한 요소임

을 확인하였으며, 이에 대한 선행요인으로 브랜

Path Original
Sample

Sample
Mean

Standard
Deviation T-Statistics P-Values Results

H1: Brand Identity →
Brand Performance 0.719 0.719 0.046 15.677 0.000 Accepted

H2: Brand Performance→
Brand Emotion 0.502 0.504 0.073 6.886 0.000 Accepted

H3: Brand Identity →
Brand Attachment 0.058 0.060 0.092 0.628 0.530 Rejected

H4: Brand Performance→
Brand Attachment 0.039 0.036 0.091 0.427 0.669 Rejected

H5: Brand Emotion →
Brand Attachment 0.690 0.693 0.058 11.931 0.000 Accepted

H6: Brand Attachment →
Brand Connectedness 0.716 0.716 0.043 16.625 0.000 Accepted

H7: Brand Attachment →
Brand Loyalty 0.450 0.452 0.082 5.467 0.000 Accepted

H8: Brand Connectedness→
Brand Loyalty 0.235 0.234 0.088 2.671 0.008 Accepted

Table 2 Path Analysis Result

Fig. 1 Research Result Model
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드 정체성이 브랜드 성과를 통하여 브랜드 감정

으로 이어짐을 확인하였다. 본 연구의 결과 및

시사점은 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 기존 연구에서 정성적으로 탐색하였던

브랜드 인식요인들을 브랜드 애착을 형성하는 선

행 변수로 제시하고 이들 간의 관계를 살펴본 결

과, 브랜드 정체성이 브랜드 성과에 영향을 미치

며, 브랜드 성과를 통하여 브랜드 감정을 형성하

는 메커니즘을 발견하였다. 이는 소비자들이 인

식하는 브랜드에 대한 인지과정은 단순히 브랜드

이름을 아는 수준이 아닌 다양한 과정을 통하여

형성되는데, 브랜드를 잘 알고 깊은 수준으로 관

여되면 브랜드에 대한 가치나 탁월성을 높게 인

식시킴으로써, 브랜드에 대한 긍정적 정서가 형

성됨을 알 수 있으며, 이러한 과정을 거쳐, 브랜

드에 대한 애착으로 연결됨을 시사한다.

둘째, 브랜드 정서적 인식요인인 브랜드 감정

은 브랜드와 강한 유대를 형성하는 것으로 나타

났지만, 브랜드 정체성과 브랜드 성과는 예상했

던 바와 다르게, 브랜드 애착에 직접적인 영향

을 미치지 않는 것을 확인하였다. 이는 앞서 언

급한 바와 같이, 브랜드에 대한 긍정적인 감정이

유대 및 결속을 강화시키고 진정성을 높여 관계

를 형성하는 강력한 요인으로 설명할 수 있다.

셋째, 브랜드 애착은 브랜드 소속감과 브랜드

충성도의 핵심 선행요인임을 확인하였다. 이와

관련하여 반복구매, 지속구매의도 등 개념을 세

분화하여 검증해본다면 브랜드 애착과 브랜드 충

성도 관계에서 의미 있는 연구가 될 것이다. 그

리고 기존 연구에서 브랜드 충성도를 형성하는

연구들이 많이 이루어졌지만 브랜드 소속감에 미

치는 영향을 확인하였다는 점에서 브랜드 관리의

확장 요소를 발견할 수 있음을 시사한다.

이처럼 기업 간 경쟁이 심화되는 환경 속에서

브랜드 차별화는 갈수록 어렵기 때문에 변화하

는 시장 환경에 따라서 마케팅활동을 하는 것이

필요하다. 그리고 미디어와 소비문화의 발달로

인해 소비자들은 다양한 정보 속에서 선택적으

로 정보를 수용하고 상호작용하며 가치 소비를

추구하는 경향이 있다. 이에 부응하여 본 연구

결과는 다음과 같은 시사점을 제공할 수 있다.

본 연구는 다수의 선행연구들에서 제시되고

있는 브랜드 자산 구축 관련 변수들에 대한 소

비자와 브랜드 간 영향관계를 좀 더 고차원적으

로 접근하여 브랜드 공감의 과정 및 주형성요인

에 대한 전략적인 메커니즘을 제시하였다는데

큰 의미가 있다고 할 수 있다.

거시적 관점에서 본 연구는 브랜드 인식요인들

이 브랜드 애착을 형성하고 브랜드 소속감 및 브

랜드 충성도를 순차적으로 형성하는 것을 확인할

수 있다. 따라서 기업에서는 소비자들로 하여금 강

력한 브랜드 인식형성을 위해 소비자들의 감정적

인 측면을 적극 유도할 필요가 있다. 이를 위하여

브랜드 정체성과 브랜드 성과를 적극적으로 연계

하여 활용해야 한다. 최근 기업들의 체험형 마케팅

을 통해 소비자에게 의도적이며 감각적인 경험을

제공하고 구매 행동까지 유발한다. 아울러, 소비자

에게 감정마케팅을 통해 진정성과 신뢰를 형성하

고 소비자와 기업 브랜드 간 유대 관계를 강화시

켜줄 수 있는 공유가치(CV) 활동 및 캠페인을 수

립함으로써, 브랜드와 소비자와의 관계에서 진정성

있는 소통이 이루어지도록 노력해야 한다.

5.2 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 브랜드 공감을 높이기 위하여

브랜드 애착에 영향을 미치는 요인을 브랜드정체

성, 브랜드 성과, 브랜드 감정이라는 선행요인들

을 고려하였다. 하지만 향후 연구에서는 브랜드

애착에 영향을 미칠 수 있는 타변수들 (예를 들

어, 경쟁브랜드 강도, 소비자 특성 등)을 고려함

으로써 포화된 시장에서의 브랜드 관리에 다양한

방향을 제시할 수 있을 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구는 브랜드 애착의 선행요인인

인식요인들 간 브랜드 정체성-브랜드 성과-브

랜드 감정의 순차적인 관계를 살펴보았으며, 이

관계가 브랜드 애착에 영향을 줄 수 있는 중요

메커니즘임을 발견하였다. 하지만 향후 연구에

서는 이들 간의 상호작용 효과를 추가적으로 살

펴봄으로써, 브랜드 인지변수들에 대한 관련성

의 깊이를 검토해 볼 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 브랜드 인식요인이 브랜드

애착에 미치는 영향력에 대한 관계를 살펴본
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후, 브랜드 애착이 브랜드 충성도 및 브랜드 소

속감에 미치는 영향관계를 살펴보았다. 향후 연

구에서는 브랜드 인식요인과 브랜드 충성도 및

브랜드 소속감에 대한 직접관계를 검토해 봄으

로써 브랜드 공감형성 과정의 전체적 맥락을 살

펴볼 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 브랜드 공감 형성요인

및 과정을 살펴보기 위하여, 일반소비재 브랜드

를 이용한 소비자들을 대상으로 조사를 수행하

였다. 하지만 시장 내 진입한 산업재 또는 특정

내구재 등 다양한 유형의 브랜드에 대한 공감

형성과정을 살펴봄으로써, 연구의 일반화에 대

한 설명력을 높일 필요가 있다. 또한 향후 연구

에서는 제품 라이프사이클 유형이나 혁신주기

등을 고려하여 브랜드 공감화 과정을 살펴보는

것도 의미가 있을 것으로 판단된다.
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