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요약

브랜드커뮤니티는 브랜드에 대한 열정을 갖고 브랜드 가치 향상에 동참하는 소비자 집단을 의미한다. 본 
연구에서는 세계적 성공을 거두고 있는 방탄소년단의 팬 커뮤니티 ‘아미’를 대상으로 브랜드 커뮤니티 경험이 
브랜드 만족과 신뢰, 브랜드 공동가치창출에 미치는 영향을 알아보았다. 연구결과, 브랜드 커뮤니티 경험을 
통해 얻은 심미적 감수성, 자아 일치감, 지적 충족감 등의 가치는 브랜드 만족과 신뢰에 전반적으로 긍정적인 
영향을 미치며, 브랜드 공동가치창출과도 유의한 영향 관계를 갖는 것으로 나타났다. 본 연구의 시사점은 다음
과 같다. 첫째, 기업 관점에서 브랜드 자체에 초점을 맞춰 홍보하는 전통적 마케팅 전략보다는 브랜드 커뮤니
티 양성을 통해 고객-기업, 고객-고객 간 정서적 교감과 연대를 이끌어내는 방식이 미래 브랜드 마케팅의 방향
성이 되어야 한다. 둘째, 브랜드 커뮤니티 활성화를 위해서는 브랜드와 관련한 감각적 자극 요소뿐 아니라 고
객의 지적 호기심과 자아 일치감 충족을 위한 다양한 기회를 제공하는 것이 필요하다. 
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Abstract

Brand community refers to a group of consumers who are passionate about the brand, and actively 
participate in enhancing the brand value. This study examines the impact of brand community 
experience on brand satisfaction, brand trust, and brand value co-creation, focusing on BTS's fan 
community, ‘ARMY’. The results show that the value of aesthetic sensitivity, self-consistency, and 
intellectual fulfillment, obtained through brand community experiences, had a positive impact on brand 
satisfaction and brand trust, and brand value co-creation. The implications of this study are as follows: 
First, rather than company-centered traditional marketing campaign strategies, future brand marketing 
strategies should focus on nurturing brand communities through which encourage emotional 
communication and solidarity between consumers and companies. Second, in order to enhance brand 
community experiences, it is necessary to provide various opportunities to satisfy customers' intellectual 
curiosity and self-consistency as well as sensory stimuli related to the brand.
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I. 서 론

2020년 8월, 우리나라 아이돌 그룹 방탄소년단(BTS)
의 신곡 ‘Dynamite’가 발매 첫 주에 미국 빌보드 ‘핫
100’ 1위에 올랐다. ‘Dynamite’는 음원 발매 직후 104
개 국가에서 아이튠즈 음원 순위 1위를 차지했고, 뮤직
비디오는 공개 첫날 유튜브 조회수 1억 회를 넘겨 24시
간 최다 조회 수를 기록했다. 또한, 2020년 11월에는 
방탄소년단이 발표한 정규앨범 ‘BE’와 앨범의 타이틀곡 
‘Life Goes On’이 각각 빌보드(Billboard) 앨범차트 
‘핫200’과 싱글차트 ‘핫100’에서 1위를 기록했다. 특히 
‘Life Goes On’은 ‘Dynamite’와는 달리 가사가 모두 
한국어로 만들어져, 한국어 곡으로 빌보드 1위를 기록
한 것은 빌보드 62년 역사상 최초이다.

방탄소년단이 세계 대중음악 시장에서 새로운 역사
를 쓰게 된 데는 방탄소년단의 팬 커뮤니티인 ‘아미
(A.R.M.Y, Adorable Representative M.C. for 
Youth)’의 역할이 크다. 방탄소년단의 소속사 빅히트 
엔터테인먼트가 운영하는 온라인 플랫폼 위버스
(Weverse)에 등록된 아미 회원 수는 2021년 2월 25일 
기준, 910만 명[1], 트위터 팔로워 수는 3,315만 명[2], 
유튜브 구독자 수는 4530만 명[3] 이상이다. ‘아미’는 
아시아는 물론 중동, 아프리카 등 전 세계 곳곳에서 방
탄소년단을 지원할 수 있는 다양한 전략을 적극적으로 
계획하고 실행한다. 

본 연구는 방탄소년단과 아미의 관계성을 브랜드 커
뮤니티와 브랜드 공동가치창출 관점에서 분석하였다. 
브랜드 커뮤니티는 ‘특정 브랜드를 선호하는 사람들 간 
상호작용을 통해 맺어진 공동체’를 일컫는다[4]. 브랜드 
커뮤니티는 활발한 구전 활동으로 브랜드에 대한 인지
도를 높이는 데 기여하는 한편, 브랜드에 관한 심도 있
는 지식과 노하우 등을 바탕으로 브랜드의 제품과 서비
스가 갖는 본원적 가치를 향상하고 확산하는 데 적극적
으로 참여한다[5]. 즉, 브랜드 커뮤니티의 활동은 단순
히 브랜드 제품과 서비스를 지속적으로 구매하고 소비
하는 단골 고객 차원에 머무는 것이 아니라, 제품 개발 
또는 마케팅 과정에 아이디어와 피드백을 제공하고 브
랜드 관련 콘텐츠를 직접 제작하여 전파하는 등 보다 
주체적인 입장에서 브랜드와 함께 브랜드의 가치창출

에 공동으로 기여한다는 점에서 주목할 만하다. 
Ramaswamy(2011)는 공동가치창출을 ‘소비자와 기업
이 함께 협력함으로써 서로의 가치를 공동으로 창조하
는 모든 활동’으로 정의하고, 해당 활동에 참여하는 소
비자는 일반 소비자와는 다른 특별한 경험을 만들어가
는 과정에서 스스로의 가치를 향상하는 한편, 기업의 
제품 및 서비스와 지속적인 애착을 형성한다고 주장했
다[6]. 

방탄소년단과 아미는 오늘날 브랜드와 브랜드 커뮤
티 간 긍정적 시너지를 바탕으로 브랜드 공동가치창출
을 일궈낸 대표적인 사례라고 할 수 있다. 아미의 활동
에서 주목해야 할 점은 이들이 단순히 방탄소년단의 콘
텐츠를 구매하는 데 그치는 것이 아니라, 방탄소년단이
라는 브랜드의 가치창출에 열성적으로 참여한다는 점
이다. 이들의 활동이 없었다면 글로벌 대중음악 시장에
서 한국의 아이돌 그룹과 한국어 음악이 중요한 영향력
을 행사하는 초유의 사태는 발생하지 않았을 것이다. 

본 연구의 목적은 방탄소년단이라는 브랜드의 브랜
드 가치창출과 확장에 적극적으로 노력을 기울인 방탄
소년단의 팬 커뮤니티 아미의 구성원을 대상으로 브랜
드 커뮤니티, 브랜드 만족과 브랜드 신뢰 및 브랜드 공
동가치창출 간 영향 관계를 분석하는 것이다. 이와 함
께, 본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 구성원이 브랜드에 
대한 만족과 신뢰를 높여 브랜드 가치창출에 적극적으
로 참여하기 위해서는 어떤 방식으로 브랜드 커뮤니티
가 운영되어야 하는지 살펴보고자 하였다. 

브랜드 커뮤니티 관련 연구는 여가, 의류, IT 등 다양
한 분야에서 활발하게 진행되고 있으며, 선행연구에서
는 브랜드 커뮤니티의 존재가 브랜드 만족과 브랜드 신
뢰, 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 실
증하였다[7-10]. 그러나, 대부분의 선행연구에서는 브
랜드 커뮤니티를 브랜드 충성도의 관점에서 바라보고, 
브랜드에 대한 반복구매나 구전의도 향상 등 비교적 수
동적인 고객 역할에 연구의 초점을 두었다는 아쉬움이 
있다. 이에 따라, 본 연구에서는 브랜드 공동가치창출의 
개념을 적용하여, 브랜드 가치를 창출하고 확장하는 데 
주도적으로 참여하는 브랜드 커뮤니티의 능동적, 주체
적인 역할에 주목하고자 한다. 최근 스마트 환경에서 
다양한 소셜 플랫폼이 등장하면서 기업이 주체가 되어 
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진행하는 브랜드 홍보와 판촉은 영향력을 점점 상실하
고 있어, 각 기업에서는 브랜드에 대한 애정과 애착을 
갖고 적극적으로 브랜드 이미지와 인지도 향상에 동참
하는 브랜드 커뮤니티의 양성과 활성화에 관심을 기울
이고 있다[7]. 현장에서 소비자와 기업의 브랜드 공동가
치창출에 대한 수요는 빠르게 늘어나고 있으나 관련 연
구나 성공사례는 아직 충분하지 않은 상황이므로, 본 
연구는 이론 및 현장 실무에 토대가 될 수 있는 기초자
료로서의 필요성을 갖는다. 특히 본 연구에서는 브랜드 
커뮤니티를 새롭게 도입하여 활용하고자 하는 브랜드 
마케팅 실무자들에게 어떤 과정을 통해 브랜드 커뮤니
티와의 연결점을 만들고, 브랜드 커뮤니티 활동을 촉진
하기 위해서는 어떤 요소가 필요한지 구체적인 사례를 
바탕으로 시사점을 제공하고자 한다.

II. 이론적 배경 및 연구문제 

1. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 
브랜드 커뮤니티는 ‘특정 브랜드를 선호하는 사람들 

간 상호작용을 통해 맺어진 공동체’를 일컫는다[4]. 이
경렬과 정선교(2007)는 브랜드 커뮤니티가 1) ‘브랜드’, 
2) 브랜드를 중심으로 모인 ‘사람’들, 3) 사람들 간 연계
와 연대를 통해 형성된 ‘집단’의 3가지 요소로 구성된다
고 보았다[5]. 브랜드에 대하여 열정과 신념을 가진 사
람들이 비슷한 생각과 의도를 가진 다른 사람들과 교류
하면서 하나의 집단을 형성하고 브랜드의 제품과 서비
스에 대한 긍정적인 구전과 우호적인 태도를 이끌어 내
는 활동을 함께 수행하는 것이 브랜드 커뮤니티의 특성
이다[7]. 브랜드 커뮤니티의 활동은 브랜드에 대한 정보 
교환, 제품 구매, 고객 권익 추구, 봉사활동 등 다양하
며, 브랜드 커뮤니티의 구성원들은 소위 ‘브랜드 전도
사’로 불릴 만큼 브랜드와 관련하여 전문가 수준의 지
식과 정보를 갖추고 다른 사람들에게 브랜드에 대한 정
보를 제공하고 홍보하는 활동을 수행한다[11]. 특히, 브
랜드 커뮤니티는 자신의 활동에 대해 특별한 보상을 바
라지 않고 순수하게 브랜드에 대한 열정만으로 다른 소
비자들에게 전문적인 지식과 정보를 공유하기 때문에 
기업으로서는 매우 효과적인 마케팅 수단으로 인식되

고 있다[12]. 
브랜드 커뮤니티 개념은 애플(Apple)의 성공과 함께 

등장했다. 애플은 초창기부터 소비자들에게 제품 관련 
교육을 무상으로 제공하여 이들이 다른 소비자들에게 
애플의 제품을 적극적으로 지지하고 전파하도록 지원
했는데, 이러한 과정을 거치면서 소비자들은 개별 제품
에 대한 만족을 넘어 브랜드를 숭배하는 일종의 팬덤을 
형성하게 되고, 애플 제품의 홍보에 자발적으로 나서면
서 결국 오늘날 브랜드 성공의 견인차 구실을 하게 되
었다[13]. 애플의 성공 이후 브랜드 마케팅 활동에 있어
서 기업이 직접 소비자를 대상으로 홍보와 판촉에 나서
는 것도 중요하지만, 브랜드에 대한 전문성을 갖춘 고
객 집단인 브랜드 커뮤니티가 일반 소비자의 눈높이에 
맞춰 브랜드에 대한 신뢰와 확신을 심어주는 과정이 상
당히 효과적인 홍보 성과를 올릴 수 있다는 인식이 확
립되었다[11].

이러한 시장 상황에서 브랜드 자산 구축과 확산을 위
해서는 기업 차원에서 브랜드 커뮤니티를 육성하고 활
성화하기 위한 전략 구상이 필수적이며, 특히 지속가능
한 브랜드 커뮤니티 운영을 위해서는 구성원들이 브랜
드 커뮤니티 활동에 참여하면서 만족하고 신뢰할만한 
브랜드 커뮤니티 고유의 경험 가치를 제공하는 방안에 
대한 고민이 필요하다. 선행연구에서 파악한 브랜드 커
뮤니티 경험 가치는 다음과 같다. Tsai 등(2012)은 소
비자들이 브랜드 커뮤니티에 참여하는 주요 동기로 1) 
커뮤니티에 대한 소속감과 2) 구성원 간 교류를 언급했
고[15], Sung 등(2010)은 1) 상호교류, 2) 브랜드 애호, 
3) 흥미, 4) 정보, 5) 보상, 6) 편의로 분류하였다[16]. 
Armstrong과 Hagel (1996)은 브랜드 커뮤니티의 경
험 가치를 1) 거래, 2) 관계, 3) 관심, 4) 환상으로 나누
어 정리하였고[17], Vivek(2014)은 1) 의식적 관심, 2) 
열정, 3) 사회적 연결로 정의하였다[18]. 

본 연구에서는 선행연구 결과를 참고로 하여 브랜드 
커뮤니티의 경험 가치를 구성하는 하위 개념을 파악하
고자 하였다. 브랜드 커뮤니티 구성원이 직접 활동하면
서 깨달은 커뮤니티 경험 가치를 구체적으로 파악하는 
것은 향후 현장에서 브랜드 커뮤니티를 운영하고 관리
할 때 실무적 관점에서 보다 유용한 전략을 도출하는 
데 도움이 될 수 있다. 선행연구가 주로 물리적인 제품
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과 서비스 관련 브랜드 커뮤니티를 다루었다면, 본 연
구에서는 팬 커뮤니티를 대상으로 하여 휴먼 브랜드 커
뮤니티의 경험 가치 요인을 살펴보고자 다음과 같은 연
구문제를 설정하였다.

연구문제1. 브랜드 커뮤니티 경험 가치는 어떤 요소
로 구성되는가? 

2. 브랜드 만족과 브랜드 신뢰   
브랜드 만족은 ‘고객이 브랜드를 접하고 난 후에 느끼

는 즐거움 또는 흡족함의 감정’으로 정의된다[14]. 즉, 
브랜드 만족은 고객이 특정 브랜드의 제품이나 서비스
를 구매하거나 사용하기 전에 가졌던 감정과 사용하고 
난 후의 감정 간 차이에서 발생하며, 고객이 브랜드를 
경험하고 난 후 일정 수준을 웃도는 평가를 하게 될 경
우, 해당 브랜드의 제품과 서비스는 늘 일정 수준 이상
의 만족감을 줄 것이라는 기대로 이어진다[19].

선행연구에서는 브랜드 커뮤니티 활동이 브랜드 만
족과 긍정적인 영향 관계를 갖는 것을 확인하였다. 
Clark 등(2014)은 소셜미디어 플랫폼에서의 브랜드 커
뮤니티 활동이 브랜드에 대한 만족도 향상에 유의한 영
향을 미치는 것을 실증하였으며, 특히 커뮤니티 활동을 
통한 공동체 의식과 사회적 연대감이 브랜드 만족에 긍
정적인 영향력을 미치는 것을 확인하였다[20]. Cheng 
(2018) 등은 소비자들이 브랜드 커뮤니티 활동을 통해 
경험한 사회적 자본과 소속감이 브랜드 만족을 견인하
는 주요 요소로 작용하며, 브랜드 만족이 궁극적으로 
브랜드 충성도 향상에 유의한 영향을 미치는 결과를 보
여주었다[21]. 본 연구에서는 이들 선행연구 결과를 바
탕으로 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 2. 브랜드 커뮤니티 경험 가치는 브랜드 만
족에 유의미한 영향을 미치는가? 

브랜드 신뢰는 ‘고객이 브랜드에 대해 기대하는 만큼
의 가치와 기능을 브랜드가 제공할 것이라는 고객의 믿
음’으로 정의된다[14]. 브랜드 신뢰는 제품이나 서비스 
구매와 같은 고객의 행동으로 직결되지는 않더라도 브
랜드에 대한 소비자의 기본적인 감정과 태도를 형성하
는 토대로 작용하여, 고객이 제품이나 서비스를 선택할 
때 특정 브랜드에 대한 특별한 선호가 없는 경우에는 
기존의 사용 경험을 바탕으로 신뢰하는 브랜드를 선택

함으로써 불확실성과 의심을 감소시키는 경향이 있는 
것으로 나타났다[22]. 

브랜드 커뮤니티와 브랜드 신뢰에 대한 선행연구에
서는 브랜드 커뮤니티 경험이 고객과 브랜드 간 장기적 
신뢰 관계 구축에 핵심적인 역할을 하며 브랜드 충성도 
향상에 유의한 미치는 선행변수가 될 수 있다는 것을 
확인하였다. 선종학(2018)은 소셜미디어 브랜드 커뮤
니티 구성원 간 실시간 정보 공유 기능을 통해 고객 간 
정보 불균형을 지양함으로써 브랜드에 대한 고객 신뢰
도를 향상할 수 있다고 주장하였다[22]. 강인원, 손제영 
(2017)은 브랜드 커뮤니티 활동을 통해 접한 브랜드에 
대한 정보와 지식이 브랜드 신뢰도 향상에 긍정적 영향
을 미치는 한편, 다른 브랜드로의 전환 의도를 감소시
킬 수 있는 요인으로 작용할 수 있다고 보았다[23]. 이
와 같은 선행연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 다음
과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 3. 브랜드 커뮤니티 경험 가치는 브랜드 신
뢰에 유의미한 영향을 미치는가? 

한편, 브랜드 만족이 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 
미친다는 결과는 선행연구에서 확인된 바 있다. 일반적
으로 소비자가 만족스러운 브랜드 경험을 반복적으로 
하게 될 경우, 해당 브랜드가 지속적으로 소비자의 기
대치를 충족시킬 수 있을 것이라는 브랜드 신뢰로 이어
지는 한편, 더 나아가 브랜드에 대한 충성도로 연결되
어 브랜드가 안정적이고 지속적으로 성장할 수 있는 핵
심요인이 된다[24]. 박승환, 최철재(2008)는 소매기업
의 고객 충성도에 관한 연구에서[25], 이용철, 안상훈
(2017)은 친환경 레스토랑에 관한 연구에서 브랜드 만
족이 브랜드 신뢰의 선행변수임을 확인하였다[26]. 이
러한 선행연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 
같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 4. 브랜드 만족은 브랜드 신뢰에 유의미한 
영향을 미치는가? 

3. 브랜드 공동가치창출 
브랜드 공동가치창출은 다양한 이해관계자들 간 협

업을 통해 기업이나 제품, 서비스의 가치 향상을 이끌
어 내는 것을 의미하며, 소비자와 브랜드가 함께 참여
하여 상호 간 가치를 향상하는 일련의 과정과 활동을 
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모두 포함한다[27]. 최근에는 기업의 가치창출 과정이 
점차 기업에서 소비자로 무게중심을 옮겨가고 있으며, 
제품이나 서비스 기획이나 제작단계에서 고객의 참여
가 기업이 시장에서 경쟁우위를 차지하는 데 영향력 있
는 요인으로 작동한다는 연구결과도 다수 발표되었다
[28]. 소비자의 브랜드 공동가치창출 활동은 과거에는 
주로 전문적인 식견을 가진 고객을 제품 개발 과정에 
참여시키는 방식으로 진행되었으나, 최근에는 제품 개
발 및 혁신에 대한 아이디어 제안을 포함, 제품에 대한 
소비자들의 전문 지식이나 경험을 온라인 플랫폼 등을 
통해 다른 사람들에게 전파하여 브랜드에 대한 인지도
와 이미지 향상을 촉진하는 활동으로 스펙트럼이 확장
되고 있다[29]. 이와 관련, 이한근 등(2016)은 점차 다
양해지고 있는 공동가치창출 활동의 유형을 소비자 참
여 분야와 참여수준을 기준으로 [그림 1]과 같이 구분
하였다[30].

그림 1. 소비자 참여 분야 및 수준에 따른 공동가치창출[30] 

첫째, 소비자가 신제품 공동개발자로 참여하는 경우
는 기업 주도로 금전적 보상 등의 혜택을 제공하고 고
객맞춤형 제품 개발에 소비자가 포커스그룹 등의 형태
로 참여하는 방식으로 진행된다[31]. 둘째, 신제품 독립
개발의 경우 위키피디아나 리눅스와 같이 소비자가 주
도적으로 제품이나 서비스 개발에 참여한다[30]. 셋째, 
공동정보제공 활동은 브랜드 제품과 서비스와 관련한 
소비자의 아이디어나 리뷰를 브랜드 광고와 홍보에 반
영하는 활동과 관련된다[30]. 넷째, 독립정보제공 활동
은 최근에 두드러지고 있는 활동으로, 소위 ‘애플빠’와 
같은 전문성과 신뢰성을 갖춘 전문소비자 집단이 브랜
드에 대한 강한 애착을 바탕으로 브랜드의 신제품 개발

에 아이디어를 제공하고 브랜드 관련 정보를 전달하는 
적극적인 역할을 자처함으로써 기업의 가치를 공동창
출하는 데 기여한다고 보았다[11]. 본 논문에서 다룬 방
탄소년단 팬 커뮤니티 ‘아미’도 네 번째 유형에 해당되
는데, 방탄소년단과 관련한 콘텐츠를 만들어 공유·확산
하거나 파생콘텐츠를 만들고 기획사에 대한 비판적 피
드백을 제공하는 ‘아미’의 활동은 기업으로부터 받는 보
상이나 혜택을 기대하지 않고 온전히 팬들의 자기효능
감과 행복을 위해 이루어지는 특성을 갖는다.

선행연구에서는 브랜드 공동가치창출을 위한 선행요
소로 브랜드에 대한 직·간접적 경험에서 발생한 소비자
의 만족과 신뢰가 필요하며, 브랜드 커뮤니티에 대한 
긍정적 경험이 브랜드 만족과 신뢰에 유의미한 영향을 
미칠 수 있는 요인임을 확인하였다. González 등
(2019)은 호텔 브랜드를 대상으로 한 연구에서 브랜드 
경험을 통해 확립된 고객 만족과 브랜드 공동가치창출
이 유의한 연관 관계를 갖고 있음을 보여주었고[32], 
Merz 등(2018)[28]과 Shrivastava(2020)[33]의 연구
에서는 브랜드 커뮤니티 활동 과정에서 축적된 브랜드
에 대한 만족과 믿음이 브랜드 공동가치창출의 주된 동
기로 작용하는 것을 실증하였다. 선행연구를 바탕으로 
본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 경험에 따른 브랜드에 
대한 만족과 신뢰가 브랜드 공동가치창출의 토대가 된
다고 보고, 변수 간 영향 관계를 검증하고자 다음과 같
은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 4. 브랜드 커뮤니티 참여 경험을 통한 브랜
드 만족과 브랜드 신뢰는 브랜드 공동가치창출에 유의
한 영향을 미치는가?

III. 연구설계 

1. 연구모형 및 연구가설  
본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브

랜드 만족과 브랜드 신뢰, 브랜드 공동가치창출의 영향 
관계를 확인하기 위해 연구모형과 연구가설을 다음과 
같이 설정하였다. 
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그림 2. 연구모형 
 

가설 1. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 심미적 감수
성은 브랜드 만족에 유의한 영향을 미친다.

가설 2. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 자아 일치성
은 브랜드 만족에 유의한 영향을 미친다. 

가설 3. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 지적 충족감
은 브랜드 만족에 유의한 영향을 미친다. 

가설 4. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 심미적 감수
성은 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미친다. 

가설 5. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 자아 일치성
은 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미친다.

가설 6. 브랜드 커뮤니티 경험 가치 중 지적 충족감
은 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미친다.

가설 7. 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 
만족은 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미친다.

가설 8. 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 
만족은 브랜드 공동가치창출에 유의한 영향을 미친다. 

가설 9. 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 
신뢰는 브랜드 공동가치창출에 유의한 영향을 미친다. 

2. 변수의 조작적 정의 
본 연구에서는 브랜드 커뮤니티 경험 가치를 ‘브랜드

에 대한 열정과 신념을 가진 사람들과의 상호작용을 통
해 발생한 지식 또는 정서적 혜택’으로 정의하고, 다음
과 같은 과정을 거쳐 브랜드 커뮤니티 경험 가치의 하
위 개념을 정의하였다. 먼저, 나경수․손영석(2014)[10], 
박상현 이호택 (2016)[7], 이경렬 정선교(2007)[5], 
Vivek 등(2014)[18]의 선행연구 결과를 참고하여 브랜
드 커뮤니티 경험 가치에 대한 하위 개념을 설정한 후, 
브랜드 커뮤니티에서 현재 활동하고 있는 구성원의 관
점을 반영하기 위해 방탄소년단 아미 회원 17명을 대

상으로 FGI를 실시하여, 선행연구 결과와 FGI 결과를 
토대로 1) 심미적 감수성, 2) 자아 일치성, 3) 지적 충만
감의 3개 차원으로 브랜드 커뮤니티 경험 가치의 하위 
개념을 구성하여 총 9개의 측정 문항을 제시하였다. 브
랜드 커뮤니티 경험 가치의 하위개념 중 심미적 감수성
은 ‘미적, 예술적 표현에 대한 생각과 감정’, 지적 충만
감은 ‘정보나 지식을 충분히 습득한 듯한 느낌’, 자아 일
치성은 ‘고객이 느끼는 브랜드와 자신의 일치 정도’로 
정의하였다. 

브랜드 만족은 ‘브랜드 경험 전후에 형성된 고객의 기
대와 성과 간 일치 정도’로 정의하고, 김중규와 최화열
(2014) [24], 이용철과 안상훈(2017)[26] 등의 연구를 
참고하여 총 3개의 문항을 제시하였다. 브랜드 신뢰는 
‘브랜드가 고객이 원하는 바를 제공할 수 있으리라는 
긍정적인 믿음’으로 정의하고, 선종학(2018)[22], 이용
철, 안상훈(2017)[26]등의 연구를 참고하여 총 2개의 
문항을 제시하였다.

브랜드 공동가치창출은 ‘고객과 브랜드가 함께 브랜
드 가치를 향상하고 확장하기 위한 일련의 과정과 활동’
으로 정의하였다. 김나랑 등(2016)[27], 윤승재(2019)[28], 
황금주 등(2014)[11]의 연구를 참고하여 총 3개의 문
항을 제시하였다. 본 연구에서 사용한 측정문항은 [표 
1]과 같다.

표 1. 측정문항의 구성
개념 측정문항 

브랜드
경험
가치

심미적 
감수성 

EE1 방탄소년단은 나를 즐겁게 한다. 
EE2 방탄소년단은 나를 행복하게 한다. 
EE3 방탄소년단은 나에게 색다른 재미를 준다.  

자아
일치성

SC1 방탄소년단은 나와 공통점을 갖고 있다.
SC2 방탄소년단은 나의 이상을 실현해 준다.
SC3 방탄소년단은 나를 대변한다.

지적
충족감

IF1 방탄소년단은 내가 새로운 정보와 지식을 접하게 한다. 
IF2 방탄소년단은 내가 다양한 정보와 지식을 접하게 한다.

IF3 방탄소년단은 내가 상상력과 아이디어를 개발하게 한
다.   

브랜드 만족 
BS1 나는 방탄소년단의 음악과 관련 콘텐츠에 만족한다.
BS2 나는 방탄소년단을 알게 된 것에 만족한다. 
BS3 나는 방탄소년단과 함께 하는 일상에 만족한다. 

브랜드 신뢰 BT1 방탄소년단의 음악과 관련 콘텐즈는 나를 실망시키지 
않는다. 

BT2 방탄소년단은 이 시대를 대표하는 문화 아이콘이다.

브랜드 
공동가치창출

BCC
1

나는 방탄소년단을 위한 홍보 활동에 적극적으로 참여
한다.

BCC
2

나는 방탄소년단에게 피해가 가는 일이 생길 때 이를 막
기 위한 활동에 적극적으로 참여한다. 

BCC
3

나는 방탄소년단에게 도움이 되는 콘텐츠를 자발적으로 
제작하고 공유한다.
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IV. 연구결과  

1. 표본의 일반적 특성 
본 연구에서는 방탄소년단 팬 커뮤니티인 ‘아미’ 회원 

300명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하고, 불성
실 응답지 19개를 제외한 총 281명의 설문결과를 분석
하였다. 설문조사 대상의 인구통계학적 특성에 관한 분
석 결과, 성별은 여성 263명(94%), 남성 18명(6%)이었
고, 연령은 21-30세가 162명(57%), 20세 이하 59명
(21%), 31-40세가 41명(15%), 41세 이상이 19명(7%)
으로 나타났다. 직업은 학생이 119명(42%)으로 가장 
많았고, 직장인 112명(40%), 기타 50명(18%)이었으며, 
‘아미’로 활동한 기간은 5년 이상이 122명(43%)으로 
가장 많았고, 3-4년 99명(35%), 1-2년 48명(17%), 1
년 미만 12명(4%)으로 확인되었다.

 
표 2. 표본의 일반적 특성 

2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 분석 
본 연구의 측정문항에 대한 타당성 검증을 위해 확인

적 요인분석을 실행하였다. 실행 결과, χ²=182.90, 
df=104, p<0.00, RMSEA=0.051(<0.08), RMR=.0055(<0.10), 
NFI=0.94(>0.9), CFI=0.97(>0.9), GFI=0.92(>0.9) 
AGFI=0.91(>0.9)로 적합도 기준을 만족하는 것으로 확
인되었다. 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α 계수 측
정 결과, 모든 변수의 값이 0.7 이상으로 측정되어 내적 
일관성 기준에 적합하였다. 이와 함께, 각 변수의 요인
적재치가 0.6 이상으로 확인되어 집증타당성에 있어서
도 통계저으로 유의하였다. 판별타당성의 경우, 상관계

수 값이 가장 높은 0.76의 제곱값 0.578이 각각의 평균
분산추출값보다 작게 측정되어, 각 개념들 간의 판별타
당성이 확보되었다고 할 수 있다.

 
표 3. 측정도구의 타당성과 신뢰성 분석 결과 

개념 측정
문항

요인
적재값 t p CR AVE

Cronb
ach’s 

α 

심미적
감수성 

EE1 0.82 15.97 <0.01
0.8542 0.64 .8779EE2 0.81 15.24 <0.01

EE3 0.80 15.31 <0.01

자아 
일치감

RE1 0.82 16.43 <0.01
0.8035 0.72 .8852RE2 0.81 15.80 <0.01

RE3 0.92 19.89 <0.01

지적 
충족감

IE1 0.80 15.10 <0.01
0.8315 0.68 .8585IE2 0.87 16.99 <0.01

IE3 0.82 15.53 <0.01
BS1 0.89 17.92 <0.01브랜드 

만족 0.8920 0.76 .8696BS2 0.85 16.86 <0.01
BT1 0.76 14.22 <0.01

브랜드 
신뢰 0.7617 0.63 .8330BT2 0.78 14.67 <0.01

BT3 0.86 16.92 <0.01
BCC1 0.89 18.76 <0.01브랜드 

가치
공동창출 

0.8990 0.73 .8915BCC2 0.90 19.18 <0.01
BCC3 0.76 14.99 <0.01

표 4. 판별타당도 분석 결과 

3. 가설검증 
브랜드 커뮤니티 경험 가치가 브랜드 만족과 신뢰, 

브랜드 가치공동창출에 미치는 영향의 가설 검증을 위
하여 구조방정식 모형을 사용하였다. 모형적합도 지수
는  χ²=189.54, df=106, p=.000, RMSEA=0.050, CFI=0.96, 
NFI=0.93, GFI=0.92, RMR=0.060, AGFI=0.89로 확
인되어 전반적으로 적합하다고 볼 수 있다. 연구가설에 
대한 검증 결과는 다음과 같다.

첫째, 브랜드 커뮤니티 경험 가치와 브랜드 만족 간 
영향관계에 대한 검증 결과는 다음과 같다. ‘브랜드 커
뮤니티 경험 가치 중 심미적 감수성은 브랜드 만족에 

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 18 6
여 263 94

20세 이하 59 21

연령 
21세-30세 162 57
31세-40세 41 15
41세 이상 19 7

직업  
학생 119 42

직장인 112 40
기타 50 18

커뮤니티 창여 기간 

1년 미만 12 4
1년-2년 48 17
3년-4년 99 35
5년 이상 122 43

분산
추출값 EE SC IF BS BT BCC 

EE 0.66 1.00
SC 0.66 0.67 1.00
IF 0.76 0.65 0.76 1.00
BS 0.72 0.56 0.75 0.63 1.00
BT 0.61 0.51 0.69 0.47 0.62 1.00

BCC 0.73 0.59 0.71 0.50 0.63 0.68 1.00
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유의미한 영향을 미친다’, ‘브랜드 커뮤니티의 경험 가
치 중 자아 일치성은 브랜드 만족에 유의한 영향을 미
친다’, ‘브랜드 커뮤니티의 경험 가치 중 지적 충족감은 
브랜드 만족에 유의한 영향을 미친다’는 가설 1(경로계
수=0.24, t=1.90, p<0.05), 가설 2(경로계수=0.47, t=5.45, 
p<0.01), 가설 3(경로계수=0.21, t=2.63, p<0.01)은 모
두 채택되었다.

둘째, 브랜드 커뮤니티 경험 가치와 브랜드 신뢰 간 
영향관계에 대한 검증 결과는 다음과 같다. ‘브랜드 커
뮤니티의 경험 가치 중 자아 일치성은 브랜드 신뢰에 
유의한 영향을 미친다’,  ‘브랜드 커뮤니티의 경험 가치 
중 지적 충족감은 브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미친다’ 
라는 가설 5(경로계수=0.27, t=3.31, p<0.01)와 가설 
6(경로계수=0.34, t=3.78, p<0.01)은 채택되었다. 한
편, ‘브랜드 커뮤니티의 경험 가치 중 심미적 감수성은 
브랜드 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4
(경로계수=0.07, t=0.95, p>0.05)는 기각되었다.

셋째, 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 만
족과 브랜드 신뢰 간 영향관계에 대한 가설 7, ‘브랜드 
커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 만족은 브랜드 신뢰
에 유의한 영향을 미칠 것이다’는 채택되었다(경로계수
=0.25, t=4.22, p<0.01). 

넷째, 브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 만
족과 브랜드 신뢰와 브랜드 공동가치창출의 영향관계
에 대한 가설 8, ‘브랜드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브
랜드 만족은 브랜드 공동가치창출에 유의한 영향을 미
친다’(경로계수=0.41 t=3.79, p<0.01)와 가설 9, ‘브랜
드 커뮤니티 경험 가치에 따른 브랜드 신뢰는 브랜드 
공동가치창출에 유의한 영향을 미친다’ (경로계수
=0.57, t=7.38, p<0.01)는 모두 채택되었다. 검증결과
는 [그림 3]과 같다. 

그림 3. 연구가설 검증 결과 

표 4. 연구가설 검증 결과 

**p<0.01 *p<0.05

V. 결 론   

본 논문에서는 브랜드 커뮤니티 경험 가치가 브랜드
에 대한 만족과 신뢰에 어떤 영향을 미치며, 브랜드 커
뮤니티 경험을 바탕으로 축적된 브랜드 만족과 신뢰가 
브랜드 공동가치창출에 어떤 영향을 미치는지 알아보
았다. 이를 위해 본 연구에서는 브랜드 커뮤니티의 대
표적인 사례인 방탄소년단 팬 커뮤니티 ‘아미’ 회원 
281명을 대상으로 설문조사를 진행하고 설문조사를 바
탕으로 연구가설을 검증하였다. 연구결과, 브랜드 커뮤
니티 경험은 브랜드 만족과 신뢰를 매개로 브랜드 공동
가치창출에 전반적으로 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 확인되었다. 연구결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 브랜드 커뮤니티 경험 가치의 하부 개념인 심
미적 감수성, 자아 일치성, 지적 충족감 등은 브랜드 만
족에 모두 유의한 영향을 미친다는 검증 결과가 나왔으
며, 심미적 감수성을 제외한 자아 일치성과 지적 충족
감은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 확인
되었다. 둘째, 브랜드 커뮤니티 경험을 통해 발생한 브
랜드에 대한 만족감은 브랜드에 대한 신뢰도를 향상하
는 데 도움이 될 수 있는 것으로 확인되었다. 셋째, 브
랜드 커뮤니티 경험을 통해 얻은 브랜드 만족과 브랜드 
신뢰는 브랜드 공동가치창출에 긍정적인 영향력을 발
휘할 수 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 연구대상인 방탄소년단의 경우, 다른 아이
돌 그룹과는 차별화되는 특유의 심미적 감수성으로 팬
층을 확보해 나갔다. 방탄소년단은 데뷔 초기부터 ‘방탄
소년단 세계관’을 설정하고 해당 세계관 안에서 음반, 

가설 경로 경로계수 t-value 결과  
H1 심미적감수성→ 브랜드만족 0.24 1.90* 채택
H2 자아일치성→브랜드만족 0.47 5.45** 채택
H3 지적충족감→브랜드만족 0.21 2.63** 채택
H4 심미적감수성→브랜드신뢰 0.07 0.95 기각
H5 자아일치성→브랜드신뢰 0.27 3.31** 채택
H6 지적충족감→브랜드신뢰 0.34 3.78** 채택
H7 브랜드만족→브랜드신뢰 0.25 4.22** 채택
H8 브랜드만족→브랜드공동가치창출 0.41 3.70** 채택
H9 브랜드신뢰→브랜드공동가치창출 0.57 7.38** 채택
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뮤직비디오, 웹툰 등 다양한 스토리텔링 매체를 통하여 
많은 사람이 공감할 수 있는 성장과 방황, 사랑에 관한 
이야기를 전달해 왔다[34]. 특히 방탄소년단의 콘텐츠
는 철학, 미학, 심리학, 문학 등 타 분야와의 연계, 융합
을 통해 만들어지고, 다양한 해석의 여지를 남기는 열
린 결말이 많다[35]. 이에 따라, ‘아미’ 들은 방탄소년단
의 콘텐츠를 해석하기 위해 커뮤니티 구성원들과 함께 
“공부”하고, 학습 결과를 다른 이들과 공유하기 위해 직
접 파생콘텐츠를 생산하면서 차별화된 미적 감수성과 
지적 충족감도 함께 얻을 수 있는 특별한 커뮤니티 경
험을 통해 브랜드에 대한 만족감을 향상하게 된다[36]. 

방탄소년단은 음악 활동뿐 아니라, 가정폭력이나 재
해, 빈곤 등으로 소외되거나 어려움을 겪고 있는 이들
을 위한 자선활동을 지속적으로 진행하고 있다. ‘아미’ 
역시 이러한 방탄소년단의 활동에 동참하여 재단을 설
립하고 기금을 모집하는 한편, 온·오프라인 상에서 자
신이 겪었던 아픈 경험을 서로 나누고 위로하는 방식의 
치유 활동도 함께 진행하고 있다[37]. 이와 같은 활동은 
특히 기존의 연예인-팬 간 종속적인 관계성에서 벗어
나, 공동의 목표와 가치를 함께 추구하는 과정에서 이
상적인 존재와의 자아동일시를 통해 건강한 자아정체
감을 형성할 수 있게 하여 궁극적으로 방탄소년단이라
는 브랜드에 대한 만족감과 함께 방탄소년단-아미 간 
지속적인 신뢰 관계를 형성하는 원동력이 된다. 

방탄소년단과 아미의 관게는 브랜드의 가치를 창출
해 나가는 주체가 더이상 기업이 아니며, 브랜드에 대
한 신념과 열정을 가진 충성고객층의 참여를 통한 기업
과 고객의 브랜드 공동가치창출이 브랜드 자산의 구축
과 확장에 무엇보다도 중요하다는 것을 보여준다. 방탄
소년단은 기존 선배 그룹 팬덤의 유입을 기대할 수 없
는 중소 규모 엔터테인먼트 기업인 빅히트의 첫 번째 
아이돌 그룹으로 출발했고, 세계 대중음악 시장에서는 
인지도가 거의 없다고 해도 무방한 한국 출신의 가수였
으나, 전 세계 아미의 관심과 지원으로 매년 새로운 기
록을 세우면서 세계 음악계에서 승승장구하고 있다. 이
러한 방탄소년단의 성과는 팬 커뮤니티 스스로가 단순
한 소비자의 역할에서 벗어나 방탄소년단이라는 브랜
드를 같이 구축해 나가는 생산자 역할을 자처하며 방탄
소년단의 브랜드 인지도와 이미지 향상에 총력을 기울

인 결과라고 할 수 있다. 
‘아미’의 브랜드 공동가치창출 활동은 크게 세 가지로 

나누어 볼 수 있다. 첫째, 방탄소년단의 음악 및 관련 
콘텐츠를 전문가 수준으로 해석하거나 번역하고, 방탄
소년단과 관련한 창의적인 콘텐츠를 창작하여 공유함
으로써 방탄소년단의 인지도를 높이는 데 기여한다. 둘
째, 방탄소년단에 대한 왜곡된 정보를 전달하거나 폄하
하는 경우, 집단적 항의와 비판을 통해 사실관계를 바
로잡는다. 셋째, 방탄소년단의 이미지에 손상이 갈 수 
있는 콘텐츠나 행사를 기획할 때에는 소속사에 대한 강
력한 요구를 통해 결정을 재고하거나 정정하도록 한다. 
이러한 아미의 활동은 단순히 방탄소년단에 대한 환상
과 열정뿐 아니라, 전문가 수준의 정보와 지식을 갖추
기 위한 자발적인 노력과 학습을 기반으로 하여, 브랜
드의 방향성과 가치를 명확하게 확립하는 데 실질적인 
도움을 주는 역할을 한다. 

이와 같은 ‘아미’의 브랜드 커뮤니티 활동은 전통적인 
팬덤 활동과는 다른 특성을 보인다. 과거 1-2 세대 팬
덤이 스타에 대한 무비판적 수용이나, 이른바 ‘조공’을 
통해 팬심을 표현하는 등 수동적 소비자 역할을 견지했
다면, ‘아미’ 회원들은 일종의 “집단지성”을 바탕으로 팬 
커뮤니티 스스로 주체적인 목소리를 만들어냄으로써 
미디어와 음악 시장에서 무시할 수 없는 영향력을 갖게 
되었다[38].

본 연구의 결과는 브랜드에 대한 만족감과 신뢰감을 
갖고 있는 브랜드 커뮤니티의 존재가 지속가능한 브랜
드를 구축하고 성장시키는 데 필수적인 요소라는 것을 
보여준다. 본 연구에서 다룬 방탄소년단의 사례는 기업 
관점에서 브랜드 자체에만 초점을 맞춰 홍보하는 전통
적인 마케팅 전략과는 달리, 고객-기업, 고객-고객 간 
정서적 교감과 연계를 이끌어낼 수 있는 다양한 기제를 
설계하는 것이 미래지향적인 마케팅 전략의 방향성이
라는 것을 시사한다. 또한, 이 과정에서 감각적 자극이
나 흥미를 유발할 수 있는 요소도 중요하지만, 고객의 
지적 호기심을 유발하고 자아일치감을 충족할 수 있는 
기회를 확대한다면 브랜드 공동가치창출의 긍정적 효
과를 기대할 수 있을 것으로 보인다.      

본 연구는 순수한 열정과 신념으로 브랜드를 응원하
고 브랜드의 가치 향상을 위해 노력하는 브랜드 커뮤니
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티에 관한 실증연구를 진행함으로써 브랜드 커뮤니티
를 통해 브랜드 가치를 높일 수 있는 방안을 제시하고
자 하였다. ‘애플빠’, ‘아미 신드롬’과 같은 현상은 고객
과 브랜드 관계 증진에 힘쓰고자 하는 오늘날의 기업에
게 상당히 가치 있는 벤치마킹 대상이며, 기업은 이제 
소비자와의 ‘거래’가 아닌 ‘관계’에 무게중심을 두고, 소
비자를 장기적인 관점에서 기업의 주요 파트너로 접근
해야 한다는 인식 개선이 일어나야 할 것이다[10]. 특
히, 애플과 방탄소년단의 브랜드 커뮤니티의 경우, 기업
의 경제적 지원이나 보상 없이 브랜드 자체에 대한 사
랑과 열정을 바탕으로 행동하고 실천하는 공동체로, 기
존 기업이 마케팅과 홍보 차원에서 운영하는 포커스 그
룹이나 소비자 홍보 대사 등과는 다른 운영방식에 대한 
고민이 요구되며, 때로는 브랜드 커뮤니티가 기업과는 
반대되는 목소리를 낼 수 있다는 가능성에 대한 준비도 
필요하다.     

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 설문조사 대
상이 브랜드 커뮤니티를 대표할 수 있을 만큼 다양한 
표본을 포함하지 않았다. 본 연구에서 확보한 설문 대
상이 주로 21-30세에 집중되어 있어 연구의 타당성과 
신뢰성 확보를 위해서는 보다 다양한 성격의 설문 대상
을 선택하여 특정 대상이 특성만 반영될 수 있는 가능
성을 배제해야 할 것이다. 둘째, 엔터테인먼트 산업 분
야의 브랜드 커뮤니티 사례를 선택하여 실증검증을 진
행하여, 제조 및 서비스 등 타 산업 분야에 연구결과를 
일반화하여 적용할 수 없는 한계가 있다. 이에 따라 산
업별 차이점을 반영한 업종별 후속연구를 진행한다면, 
다양한 산업별로 브랜드 커뮤니티와 공동가치창출 간 
영향 관계를 검증할 수 있을 것으로 보인다. 셋째, 실제
로 브랜드 커뮤니티에서 활동하는 브랜드 커뮤니티 구
성원을 설문조사 대상으로 선정하여 표본의 일부는 브
랜드에 대한 만족과 신뢰가 이미 형성되어 있을 수 있
다. 넷째, 본 연구의 선행요인은 브랜드 커뮤니티 구성
원의 커뮤니티 경험에 집중되어 브랜드 자체적인 특성
과 관련한 요인을 포괄적으로 포함하지 않았다. 따라서 
해당 요인을 포함한 연구모델의 확장이 필요하다.
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