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Abstract  

Purpose – According to the recently changing consumer smart environment and consumer decision-making process, 

this study investigates the structural relationship between electronic(online) WOM information characteristics and 

brand community experience value types on specific brand reliability and brand transformation.  In particular, the 

characteristics of word of mouth information and the experience value of brand community users were divided into detailed fac tors 

and approached. 
Methodology – In order to proceed with this study, we review previous studies and setting hypotheses. The 

hypothesis was verified through a survey that was conducted for the consumers with online consumption activities 

in less than six months. With reference to previous studies, operational definition was made for the questionnaire 

design. In order to verify the hypothesis, 282 people were statistically analyzed through the survey This data were 

used for AMOS for confirm hypothesis established. 

Results – eWOM information characteristics were classified into usefulness, timeliness and un-bias, and online 

community experience values were classified into interaction, playfulness, and virtuality. In addition, it is to 

investigate the relationship between the brand reliability and user's experience value in brad community. The main 

results are as follows. The first result was that usefulness and un-bias, which are the eWOM information 

characteristics had a positive effect on forming brand reliability. However, the factor of timeliness did not affect 

brand reliability. Second, in terms of user experience value and brand reliability in the brand community. It was fo und 

that experience values such as interaction, playfulness, and vituality all had a positive influence on brand reliabi lity. 

Third, it was found that brand reliability has a positive influence on the on-line conversion activity of users.  

Conclusions – Through this study, the field of online consumer behavior research is expanding, and this study 

suggested that careful management is necessary according to the type or characteristics of eWOM information. 

Additionally, it presents the importance of the user's empirical value in the brand community influencing brand 

attitude and reliability. In practice, the implementation of the marketing communication mix in digital marketing has 

recently been underway to enhance the conversion behavior of users. At this level, it also reveals the preceding factors 

that increase user conversion behavior. 
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1. Introduction12 
 

오늘날 소비자는 온라인 및 SNS를 통해 제품 및 

서비스 관련 정보를 습득할 뿐 아니라 브랜드와 

관계 발전시키고, 구매 의사결정에도 활용한다. 

그리고 관련된 본인의 정보, 생각과 경험, 감정을 

온라인 및 SNS를 통해 손쉽게 공유하고 전파한다. 

SNS 이용자의 급속한 확산으로 소비자들은 제품 및 

브랜드 관련 정보를 생산, 정보를 교환, 그리고 

유통이 가능해지고 있다. 즉, 제품 및 서비스의 

제공자와 소비자 관계에 있어서 소비자들의 위상이 

수동적 존재가 아닌 능동적이면서 참여자로 

변화하고 있다(Gyu, Ha, & Ho, 2016; Laroche, Habibi, 

Richard, & San, 2012). 이러한 SNS 기반의 소비자의 

능동적 커뮤니케이션 환경 하에서는, 마케팅 

관리자가 소비자의 제품 및 서비스에 대한 온라인 

및 SNS 활용 정도에 대한 지속적인 모니터링과 

소비자의 능동적 참여 활동을 고찰하는 것이 

중요해지고 있다. 아울러 SNS 활용이 글로벌 

소비자들의 비슷한 양상으로 자리 잡고 있다는 

점에서 글로벌 시장진출을 모색하는 기업 

입장에서도 중요한 사항이다. 온라인에서 소비자들 

간의 구전 및 구전 활동에 대한 고찰 및 대응은 

피할 수 없는 마케팅 활동이다. Laroche, et 

al.(2012)은 온라인 구전(electronic word of mouth)은 

제품의 일방적이고 공식적인 광고에 비해 

소비자들에게 더욱 믿음을 줄 수 있는 제품 및 

서비스에 대한 중요한 정보 원천이며, 소비자들이 

구매 의사결정과정에도 결정적인 영향을 끼치고 

있다. 온라인 구전(eWOM)은 대부분 소비자들의 

실제 경험을 토대로 작성되기 때문에, 해당 

상품이나 서비스를 사용해 본적이 없는 소비자들이 

구입 전에 제품에 대한 실질적인 정보를 획득할 수 
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있는 기회를 제공받을 수 있다. David, Victoria, and 

Amy(2022)은 온라인 정보 중 부정적인 구전은 

공정성과 절차적 정의 매우 부정적으로 영향을 

미침을 제시하였다. SNS 스마트 환경은 시공간의 

제한이 없으며 소통 실효성이 크다는 특징 때문에 

최근의 소비자들에게 가장 많이 의존하는 정보 

원천이 되었으며 SNS에서 이용자들은 다른 사람과 

정보를 교류하는 과정에 유대관계를 형성하고 

상호작용커뮤니티를 형성한다(Kang & Son, 2017). 

온라인 구전 및 소셜 커뮤니티 등 선행요인에 

대해서도 구전 정보 특성 및 유형 관련 연구도 

진행되어 왔다(Bussiere, 2009). 한편, 온라인 브랜드 

커뮤니티(online brand community)는 온라인 

가상공간에서 기업들이 자사의 브랜드를 온라인 

상에서 이용자와 커뮤니케이션하기 위한 수단으로 

중요하게 인식하고 있다. 브랜드 커뮤니티는 특정 

브랜드에 관심이 있는 소비자들이 시공간을 넘어서 

온라인의 사회적인 관계를 형성하기 위해 만든 

공동체이며, 기업과 소비자 간의 관계를 구축하고 

강화하기 위한 목적으로 운영된다(Muniz & O’Guinn, 

2001). 따라서 오늘날 기업들은 온라인 구전 관리 

및 브랜드 커뮤니티를 유용한 마케팅 도구로 

활용하고 있다는 것이다. 이러한 접근은 온라인에서 

기업의 브랜드에 대한 정보를 알리고 인지도 제고와 

이미지를 관리할 수 있는 열려있는 접점이기 

때문이다. 이러한 상황에서 소비 이용자는 더 이상 

수동적인 메시지의 수용자가 아니라 또 다른 

이용자에게 정보를 제공하고 공유하는 역할을 하고 

있기 때문이다.   

본 연구에서는 이러한 온라인 구전 정보 및 온라인 

커뮤니티의 중요성에 따라 구전 정보를 심층적으로 

특성을 구분하고 또한 브랜드 커뮤니티에서의 이용자

의 경험적으로 느끼는 경험 가치 등을 세분 요인으로 
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구분하여 특정 브랜드의 신뢰성에 미치는 영향 관계

를 규명하고자 한다. 또한 브랜드 신뢰성이 디지털 

환경에서 이용자의 온라인 전환(conversion) 활동에 

미치는 영향 관계도 고찰하고자 한다. 우선 선행연구

를 참고하여 구전 정보 특성이나 브랜드 커뮤니티 경

험 가치 등 관련 연구와 더불어 연구가설을 도출한

다. 가설검증을 위한 자료를 확보하고 구조방정식을 

통해 가설검증을 한다. 

 

 

2. Literature Review 

 
  2.1. eWOM & WOM Information Charateristics   

 

Chatterjee(2001)는 온라인을 이용한 소비자 간의 

구전을 온라인 구전이라고 하였는데, 인터넷 온라인

을 통해 이루어지므로 정보의 다양성, 정보 전달 빠

른 속도, 전달 범위, 정보의 전달방법, 쌍방향성 그

리고 정보의 저장 방법 등 다양한 측면에서 오프라

인 구전 및 구전 활동과는 차이가 많다(Bussiere, 

2000; Hennig & Walsh, 2003). 온라인에서 소비자의 

정보탐색 목적은 구매에 관련 정보뿐만 아니라 여

러 목적 이유가 존재하게 된다. 구전 커뮤니케이션 

과정에서 소비자가 원하는 자신의 목적에 맞는 정

보의 특성으로 정보 유용성을 판단하려 할 것이다

(Yang & Kim, 2018). 이는 온라인 구전 정보를 통해 

인지된 유용성이 소비자 자신의 구매 의사결정과정

의 노력과 시간 투입 등에 기여하며, 인지된 구전 

정보의 유용성은 소비자의 의사결정 과정에서 확신

을 심어주는 영향력을 높인다(Hennig & Walsh, 

2003). Davis(1989) 연구에 의하면, 유용한 구전 정

보는 많은 온라인 정보들 중 수용자가 판단했을 때 

상대적으로 자신의 구매 의사결정에 가치가 높다라

고 하였으며, 또한 온라인상의 미디어 혹은 정보 원

천을 선택함으로써 긍정적 영향을 미치는 정도로 

정의하였다(Gyu, 2016).  

스마트폰의 보급 확산으로 정보 접근성이 더욱 

높아져, 소비자들은 스마트 환경에서 상당한 양의 

정보를 시 공간의 제약 없이 언제 어디서나 개인의 

대면적 준거집단을 벗어나 온라인 접속을 통하 

여 다수로부터 정보를 탐색하고 그들과 자신의 

의견을 공유할 수 있게 되었다(Vivek, Beatty, & 

Motgan, 2014). Terry & Ernest(2014)는 소비자가 구

매과정의 믿음에 대한 기대치 형성은 오프라인의 

제품 및 서비스 실제 경험과 더불어 온라인 구전 

정보의 생생함 정도에 의한 것이라고 하였으며, 구

매에 영향을 미친다라고 하였다. 

온라인에서는 상품에 대한 정보 원천의 다양성과 

정보량이 크게 증가하면서 소비자는 정보탐색 접근 

또한 다각도로 진화하고 있다. 소비자들은 온라인에

서 블로그, 뉴스그룹, 카페, 여러 소셜 네트워크 등

과 같은 정보 원천을 통해 불특정 다수의 이용 후

기, 의견 등 정보로 인식하며 구매 의사결정과정에 

유용한 정보 단서로 활용한다(Cheng & Thadani, 

2012). 특히 체험적 온라인 후기는 다른 소비자들에

게 가장 믿을 수 있는 정보 원천 중하나 임이 되고 

있다(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).  이러한 온라인 

구전 정보의 특성은 광범위성(Chatterjee, 2001), 저

장 가능성 및 동시 접근성(Dellarocas, 2003), 익명성, 

시간 초월성, 많은 정보의 신속 전파성 등이 특징을 

제시하고 있다(Bickart & Schindler 2002; Chatterjee, 

2001). Hatterjee (2001)는 전통적 구전에 비해 엄청

나게 많고 동시에 여러 개의 다양한 정보원으로부

터 긍정적 정보와 부정적 정보를 동시에 접할 수 

있게 된다. Lee and Lee(2005) 연구에서 온라인 구전 

정보 특성 유형인 정보의 동의성, 정보의 생생함, 

상호작용성, 이용자 통제성 등이 온라인 구전효과에 

긍정적 영향관계가 있음을 밝혔다. Bickart and 

Schindler(2002) 연구에서는 구전 정보 특성을 신뢰

성, 관련성, 공감성 등을 제시하였으며, Kang, Son, 

and Go(2017)은 구전 정보의 특성 중 동의 정도, 선
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명 정도, 중립 정도가 지각적 위험과 편익에 미치는 

영향 관계를 규명하였다. 여러 선행연구를 고찰하

면, 온라인 구전 정보는 소비자 구매 의사결정과정

에 미치는 중요한 영향요인이며, 구전 정보의 특성

에 따라 구매 의사결정에 미치는 영향 관계가 다름

을 시사하고 있다.      

 
  2.2. Brand Community & Experiential Value  

 

오늘날 커뮤니티(community)는 새로운 미디어 환

경에서 더 많은 다수가 더욱 다양한 방법으로 상호

작용이 가능해지고 커뮤니티를 통해서 사람들 간의 

상호작용과 참여가 더 수월하고 더욱 깊이 있는 상

호작용이 가능해지고 있다(Goh, 2013). 이러한 커뮤

니티 중에서 브랜드 커뮤니티(brand community)는 

마케팅 담당자들이 소비자와 브랜드와의 관계를 발

전시키는 것을 도우며. 브랜드 신뢰, 브랜드 충성도 

그리고 브랜드와의 연계감이나 파트너십을 조성하

도록 상호작용 기능을 한다(Zelia, Christy, Pedro, &  

Paulo, 2022). Muniz and O'Guinn(2001)은 브랜드 커

뮤니티는 전통적인 커뮤니티에서 보이는 3가지 특

성인 공유된 의식, 의례와 전통, 그리고 도덕적 책

임을 지니고 있으면서 제품이나 서비스의 특정 브

랜드를 중심으로 커뮤니티가 형성되고 있다는 점에

서 다른 일반 커뮤니티와 구별된다고 하였다. 

이러한 브랜드 커뮤니티를 통해서 기업에서 제공

하는 브랜드 광고 및 프로모션 등에 반응을 보이는

데 그치지 않고 자신들의 필요를 적극적으로 커뮤

니케이션하기 시작하였으며, 소셜 미디어 등 브랜드 

커뮤니티를 통하여 기업과 소비자 사이의 새로운 

사회적 관계가 가능하게 되었다. 

제품 및 서비스 제공자들은 브랜드 커뮤니티를 

활용하여 고객들에게 가치있는 정보를 제공하고 의

견교환의 장을 제공함으로써 기업과 고객들의 사회

적 관계를 장기적이고 효율적으로 확대할 수 있다

(Muniz & O'Guinn, 2001). 특히 브랜드 커뮤니티가 

주목받게 된 주요한 이유 중 하나는 단순히 정보의 

공유뿐만 아니라, 이용자 회원들 간의 유기적인 상

호작용을 통해 특정 대상과 관심사를 바탕으로 단

체적 소속감을 강화시켜줄 수 있기 때문이다. 즉, 

소비자들에게 의미있는 심리적, 사회적 커뮤니케이

션 장의 역할을 수행하는 브랜드 커뮤니티는 소비

자의 이익 증대와 정서적 욕구를 충족시켜줄 수 있

다고 양측 모두 가치있는 가상공간으로 인식되고 

있다 

  브랜드 커뮤니티는 기업에 긍정적 성과를 창출

한다고 기존 연구에서 대부분 밝히고 있지만, 반드

시 기업에게 긍정적인 혜택만을 가져다주지는 안는

다라고 밝히는 경우도 있다. Andersen(2005)은 제품

의 부정적인 실수나 신제품 출시 시 단점이 많은 

경우 오히려 위협이 증폭하는 공간으로 바뀔 수 있

기 때문이다라고 하였다.   

최근 브랜드 커뮤니티가 소셜 미디어 기반으로 

다양한 커뮤니티 형성 및 활동이 활발하게 됨에 따

라 기업들이 적극적으로 형성, 유지 발전시키고 있

는 것이 사실이다. 따라서 브랜드 커뮤니티에 대한 

다양한 각도에서 심도 있는 연구가 더욱 필요하다

(Kang & Son, 2017; Laroche et al., 2012).  

한편 소셜 미디어에서의 브랜드 커뮤니티는 브랜

드 관련 정보와 이용자들의 의견이 실시간으로 제

공되며, 이용자에게 맞춤화가 가능하며 정보의 확산

속도도 더욱 빨라지고 있다. 신속한 정보 확산은 이

용자들간의 의견교환이 빨라질 수 있다. 이러한 이

유 때문에 제품 및 서비스에 대한 커뮤니케이션 효

과는 물론 커뮤니티 공간에서 의견들을 신속하게 

수렴할 수 있다는 것이다(Habibia, Laroche, & 

Richard, 2014; Zaglia, 2013).  

다른 관점에서 소셜 미디어는 다수의 참여자가 

의견을 게시하고 공유하기 때문에 정보의 과부하가 

높고 비전문적 의견들이 여과없이 게시되고 공유되
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기도 하여 긍정적인 관계 활동을 방해하는 요소가 

될 수 있는 것이다(Sicilia & Palazón, 2008). 

한편, 온라인 경험가치는 온라인에서 경험을 통해 

소비자가 지각하는 혜택의 정도이다(Mathwick et al., 

2001)라고 하였다. Mathwick et al. (2001)은 온라인 

경험 가치를 온라인 체험을 통해서 어떤 것을 달성

하였다는 성취(achievement) 경험 가치(experiential 

value), 뭔가 재미있고 즐거운 유희(playfulness) 경

험 가치, 실제와 비슷한 느낌을 주는 생생함

(vividness) 경험 가치 등 3가지로 구분하고 있다. 

Holbrook and Corfman(1985)의 연구에서 온라인 경

험 가치를 소비 환경 내에서 소비자들의 목표 혹은 

목적 달성을 촉진하는 상호작용을 통해 형성된 제

품 속성 및 서비스 수행에 대한 소비자의 지각된 

상대적 선호도라고 정의하면서 유희성(playfulness), 

심미성(aesthetics), 이익성(consumer return), 서비스 

우수성 등을 제시하였다(Kim, 2008). 또 다른 연구에

서 온라인 상거래에서 소비자의 가상경험(virtual 

experience) 형성에 영향을 미치는 요인으로 상호작

용성, 생생함, 실재감, 그리고 자료 풍부성

(affordance) 등을 제시하였고, 온라인 가상경험은 

소비자학습에 영향을 준다라고 밝히고 있다

(Mathwick, Naresh, Malhotra, & Edward, 2001; 

Daugherty, Hairrong, & Frank, 2002) 

Andrews, Geoffrey, Drenna, Boyle, & 

Weerawardena(2007)은 인터넷 기반 소매 채널을 

이용하는 소비자의 경험 가치를 사회적 가치, 기능

적 가치, 상황적 가치로 분류하였다. Keng et 

al.(2007)은 소매상황에서의 경험 가치를 인지된 심

미적 가치, 유희적 경험 가치，효율성 경험 가치 그

리고 우수성 경험 가치 등으로 구분하였다. 심미적 

가치, 재미 경험적 가치, 효율성 가치는 Mathwick 

et al.(2001)의 연구개념과 유사하며, 우수성 경험 가

치는 구매 결과 얻어지는 제품 만족에서 오는 감정

적 가치를 나타내고 있다. 이러한 시장 상황에서 특

히 지속 가능한 브랜드 커뮤니티 운영을 위해서는 

이용자가 커뮤니티 활동에 참여하면서 만족하고 신

뢰할만한 고유의 경험 가치를 제공하는 방안이 요

구된다. Armstrong and Hagel(1996)은 브랜드 커뮤

니티의 경험 가치를 거래, 관계, 관심, 환상 등으로 

나누어 정리하였고, Vivek et al.(2014)은 의식적 관심, 

열정, 사회적 연결로 정의하였다. 결국 온라인 경험

이 소비자가 인터넷 등을 통해 온라인으로 연결된 

가상공간에서 시각, 청각, 촉각 등의 감각을 통해 

마케팅 자극을 받아들이고 이해하고 느끼는 체험의 

총체라고 할 수 있다(Mohammed, Robert, Fisher, & 

Aileen, 2002). 따라서 브랜드 경험 가치란 이러한 

특정 브랜드와 관련하여 온라인 경험을 통해 지각

하는 편익, 가치의 정도라고 할 수 있다.   

   

 

3. Research Methods 

 

 3.1. Research Hypothesis & Model  

 

온라인 정보의 유용성이 온라인 구전정보 수용과 쇼핑 

태도 및 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝

혀졌다(Cheung & Thadani, 2012; Davis, 1989), 온라인 구전

정보가 자유로운 의견들로 믿을 수 있는 정보 원천 중임

을 의미한다. 소비자 기대형성은 오프라인의 경험과 온라

인 구전 정보에 의한 것이라고 하였다(Litvin et al., 2008). 

Kang et al.(2017)은 구전 정보의 특성 중 선명성, 동의성, 

중립성이 지각적 위험과 지각적 혜택에 영향을 미침을 

제시하였다. 이러한 선행 

연구를 살펴보면, 구전정보의 특성은 브랜드 신뢰성을 

형성하는데 영향을 미칠 것이다. 따라서 다음과 같은 가

설을 설정한다 

 

H1. 구전정보 특성은 브랜드 신뢰성에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.  

   H1-1. 구전정보 유용성은 브랜드 신뢰성에 
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긍정적인 영향을 미칠 것이다 

   H1-2. 구전정보 시기 적절성은 브랜드 신뢰성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다 

   H1-3. 구전정보 중립성은 브랜드 신뢰성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다 

Mathwick, Naresh, Malhotra, & Edward(2001)는 

브랜드 커뮤니티 경험적 가치는 시장 상황에서 

브랜드 자산 구축과 확산을 위해서 기업 차원에서 

육성하고 활성화하기 위한 전략적 접근이며, 고유의 

경험 가치를 제공하는 방안이 필요하다라고 하였다. 

그리고 온라인 쇼핑몰에서 경험하는 가치는 

소비자의 만족도에 영향을 미친다고 주장하였다 

Daugherty, Hairrong, & Frank(2002). 온라인 

상거래에서 소비자의 가상경험(virtual experience) 

형성에 영향을 미치는 요인으로 상호작용성, 생생함, 

실재감, 그리고 제공성(affordance) 등을 제시하였고, 

온라인 가상경험은 소비자 태도에 영향을 준다고 

주장하였다. Chanudhuri and Holbrook(2001)은 

다양한 제품 브랜드를 이용하는 소비자를 대상으로 

조사한 연구에서 경험 가치는 브랜드 신뢰, 브랜드 

충성도와 관련이 있음을 입증하였다. 기업들은 

브랜드 커뮤니티를 활용하여 고객들에게 가치 있는 

정보를 제공하고 상호 의견을 교환함으로써 

고객과의 장기적 관계를 모색하고 있다(Muniz & 

O'Guinn, 2001). 실제감의 제품 터치의 능동적인 

특성으로 인해 소비자의 제품 평가와 심리적 

소유감에 지대한 영향을 미친다(Andrea et al., 2022). 

이러한 선행연구를 참고하여 다음과 같은 

연구가설을 설정한다  

 

H2. 브랜드 커뮤니티 경험가치는 브랜드 신뢰성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

   H2-1. 브랜드 커뮤니티 상호작용 경험가치는 

브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다 

   H2-2. 브랜드 커뮤니티 유희성 경험가치는 

브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다 

   H2-3. 브랜드 커뮤니티 실제감 경험가치는 

브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

    

한편, Jarvenpaa, Tractinsky, and Vitale(2000)은 온

라인상에서 소비자가 어떤 정보에 대하여 믿음이 

형성되면 소비자의 지각된 위험이 감소하고 태도 

형성에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 최근 디지

털 환경에서는 이용자의 매출과 직접적인 이용자의 

전환 관련 행동에는 회원가입, 동영상 시청완료, 제

공자의 앱설치, 구독 신청, 구매 완료 등이 소비자 

행동에 포함하고 있다(Tonkin, Whitmore, & Jutroni, 

2010). Doney and Cannon(1997)의 연구에서 소비자

는 특정 브랜드의 믿음이 생기면 구매 및 충성도로 

이어지는 중요한 요인이라고 하였다. McKnight et 

al.(2002)는 소비자와 브랜드 사이에 신뢰가 반드시 

있어야 한다고 주장하였는데 신뢰 형성에 있어서 

브랜드에 대한 우호적인 태도가 중요한 요인이라고 

하였다. 이용자의 전환 개념은 디지털 환경에서의 

마케팅 활동에 중요한 성과 지표로 활용하고 있다. 

온라인 이용자 행동에서의 전환 개념은 브랜드 간 

이동을 나타내는 브랜드 스위칭(switching)과는 다른 

관점에서 접근하고 있다(Tonkin et al., 2010). 즉, 이

용자가 마케팅 자극에 반응하여 구매 관련 목적이 

되는 행동을 의미하며, 이용자 당 전환율

(conversion rate)은 디지털 마케팅에서 중요하게 여

기는 지표이다. 본 연구에서는 디지털 온라인 활동 

차원에서 이용자 전환이라는 개념을 활용하여 다음

과 같은 연구가설을 설정한다   

 

H3. 브랜드 신뢰성은 이용자의 전환(conversion) 

활동에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

이상과 같이 구전 정보 특성, 브랜드 커뮤니티에

서의 경험 가치 등이 특성 브랜드 신뢰성 그리고 
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브랜드 신뢰성이 브랜드의 전환에 미치는 영향 관

계에 대한 연구가설에 기초한 연구모형은 다음 

<Figure 1>과 같다.  

<Figure 1> Research Model 

 

 
 

 3.2. Operational Definition & Measurement   

 

 온라인 구전 특성은 유용성, 시기 적절성, 중립

성 등으로 구분하였으며, 유용성은 구전정보의 유용

하게 쓸모 있는 정도, 시기 적절성은 정보 최신성, 

업그레이드 된 정도, 중립성은 긍정적, 부정적으로 

치우지지 않는 정도 등으로 각각 변수에 대하여 조

작적 정의를 하고 이를 측정하기 위한 문항은 기존 

선행연구를 참고하여 개발하였다. 그리고 브랜드 커

뮤니티 경험 가치는 상호작용, 유희성, 실제감 등으

로 구분하였으며, 상호작용은 정보의 교환 및 온라

인 커뮤니케이션 정도, 유희성은 흥미와 내적 즐거

움 정도, 실제감은 온라인에서의 컨텐츠의 실제감 

및 현실감 정도 등으로 각각 변수에 대하여 조작적 

정의와 측정항목을 선행연구를 통하여 개발 적용하

였다. 브랜드 신뢰성은 특정 브랜드에 대한 정보 및 

혜택에 대한 믿음 정도로 하였다. 전환 활동은 온라

인 이용자의 최종적인 행동인 회원가입, 구매완료, 

제공자의 앱설치 등을 포함하였다. 측정항목은 전환 

활동 변수를 제외하고는 대부분 5점 리커트형 척도

를 사용하였다. <Table 1>은 조작적 정의와 측정항

목이다.   
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Table 1: Operational Definition & Measurement   

eWOM  
Informat

ion 

Usefulness 

a eWOM information is valuable. 
a message of eWOM is useful. 
a eWOM information is useful for buying process. 
a eWOM information is helpful. 

 Litvin, et 
al.(2008) 

&  
Lee  

& Lee(2005) 

Timeliness 
a eWOM information is not old contents 
a eWOM information has the latest knowledge and information.  
a messages of eWOM have been continuously upgraded 

Un-bias 

a eWOM information is both pros. or cons well 
a eWOM information is not biased to one side 
a eWOM information is relatively neutral 
a eWOM information is objective 

Brand 
Commu

nity 
Experie

nce  
Value  

Interaction 
the brand community is active in interaction 
the brand community has active communication among many people  
many people communicate freely in the brand community 

Zaglia(2013) 
& 

Daugherty et 
al.(2002) 

Palyfulness 
the brand community provides interesting contents 
the brand community is interesting in the content and composition of the content 
feeling playfulness through the brand community 

Virtuality  
the brand community provides real contents 
the brand community is practical in the content and composition of the content 
feeling vividness through the brand community 

Brand Trust 
having trust the brand's information. 
having trust the brand's benefits. 
having belief confidence in the brand 

 

Brand Conversion 
joining the brand site. 
downloading the app for the brand app 
buying the brand. 

Tonkin, et al. 
(2010) 

   

연구 목적을 달성하기 위하여, 최근 6개월 이내 

온라인에서 브랜드 커뮤니티에 대하여 접속 및 정

보탐색 활동 경험을 한 소비자(18~49세 중 직장인, 

대학생 등)을 대상으로 서베이를 하였다. 구성적 개

념에 기반하여 설문지를 설계하고 조사방법은 대인 

면접, 이메일, 모바일 서베이 등 병행하여 실시하였

다. 서베이는 ‘21년 10월 18일부터 ’21년 12월 24까

지 실시하였으며 회수된 설문지 322부 중 설문지 

검증 후 일부 제외하고 282부를 가설을 검증하기 

위한 데이터로 활용하였다. 가설 검증하기에 앞서 

응답 자료 값에 대한 신뢰도, 타당성 분석을 먼저 

실행하였다. 그리고 가설검증을 위하여 구조방정식

(AMOS) 통계를 하였다.    

   

 

 

4. Analysis and Hypothesis Verification 
 

 4.1. Sample Characteristic   

  

가설검증 연구를 위한 소비자 응답 자료 분석에

서 282명의 인구통계 일반적 특성분석 결과는 다음

과 같다. 성별은 남성이 48.9%(138명), 여성이 

51.10%(144명), 연령별은 20세 미만은 11.3%(32명), 

20~29세가 36.2%(102명), 30~39세가 34.8%(98명), 

40~49세가 17.7%(50명) 등으로 나타났다. 그리고 

결혼 여부는 미혼이 56.0%(158명), 기혼이 

44.0%(124명) 등으로 나타났다. 직업별 특성으로는 

학생(대학생 포함)이 39.0%(110명), 직장인이 
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29.8%(84명), 주부 9.9%(28명), 자영업자 7.1%(20명), 

프리랜서 및 기타가 14.2%(40명) 등으로 각각 나타

났다.  

 

 4.2. Reliability & Validity Analysis 

측정 변수의 내적 일관성인 신뢰성 검증을 위하

여 신뢰도 분석을 하였으며, 측정 변수의 타당성을 

확인하기 위하여 탐색적 요인분석을 하였다. 신뢰도 

분석 결과, Cronbach’s Alpha 값은 0.6이상인 0.7보

다 높게 나타나 신뢰성이 있는 것으로 확인하였다. 

본 연구에서 설정한 모형에 사용된 변수들은 복수

항목을 사용하여 요인을 측정하기 때문에 요인들의 

단일 차원성 검증 차원에서 SPSS를 통한 신뢰도 분

석과 탐색적 요인분석의 최종 결과는 <Table 2>와 

같다. 

확인적 요인분석 결과는 <Table 3>와 같다. 확인

적 요인분석은 선행 이론을 다시 검증하는 차원에

서 이루어진다. 잠재변수와 측정 변수 관계에 대한 

확인적 요인분석 결과, 모수추정치가 0보다 큰 값으

로 나타났다. 본 연구에서 설정된 온라인 구전정보 

특성 변수 유용성, 시기 적절성, 중립성 등과 그리

고  브랜드 커뮤니티 경험가치 변수 상호작용, 유희

성, 실제성 등이 각각 t-value 값은 1.96이상으로 나

타났다. 이러한 결과는 논의된 측정변수들의 변량을 

설명하는데 타당한 것으로 확인되었다. 또한 본 연

구는 모든 문항들을 자기보고(self-report) 방식으로 

수집하였기 때문에 CBM(common method biases)의 

문제가 발생할 소지가 있다 이러한 편의의 문제가 

발생하는지를 진단하였다. SPSS을 사용하여 검증한 

결과는 요인분석에서 지배적인 요인이 나타나지는 

않는다.  

 
Table 2: Reliability and Validity analysis 

Variables 
Factors Loading  

f1 f2 f3 f4 f5 f6 f7 

eWOM 
IC 

Usefulness 

u1 .723 .204 .314 .208 .239 .266 .117 

u2 .792 .128 .161 .092 -.027 .118 .271 

u3 .801 .148 .215 .145 .292 .216 .122 

u4 .748 .338 .026 -.029 .014 .030 .066 

Timeliness 

t1 -.133 .789 .358 .389 .212 .222 .289 

t2 .119 .816 -.134 .220 .120 .202 .102 

t3 .083 .788 .163 .170 .261 -.231 .178 

Un-bias 

b1 .137 -.046 .821 .217 -.514 .126 .024 

b2 .026 .-123 .765 -.084 -.158 .049 .326 

b3 -.214 .093 .806 .166 -.216 -.177 .096 

b4 .055 .282 .756 .087 -.019 .040 .320 

BC 
EV 

Interaction 

i1 -.057 -.063 -.073 .670 .090 .188 -.155 

i2 -.125 .220 .284 .737 -.017 .123 .125 

i3 .121 .195 .142 .822 -.039 .046 .020 

Palyfulness 

p1 -.025 .304 .322 .241 .841 -.162 .118 

p2 .132 -.263 -.211 .064 .684 .042 .220 

p3 .083 .229 -.053 .300 .830 .153 .157 
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Virtuality  

v1 -.146 .196 .227 .209 .266 .843 .136 

v2 .066 -2.00 .242 .084 -.019 .762 .265 

v3 .137 .099 .023 .235 .028 .816 .153 

Brand Trust  

bt1 -.238 .241 -.123 .188 -.017 .433 .882 

bt2 .059 -.125 -.229 .044 -.019 .144 .806 

bt3 .266 .146 -.020 .156 .093 .156 .702 

Eigenvalue 3.051 1.243 .842 .473 .234 .127 .103 

Cumulative % 43.58 61.33 72.35 85.21 90.42 96.01 98.42 

Cronbach’s  Alpha .805 .795 .833 .764 .810 .788 .804 

 

변수에 대하여 판별 타당성을 검증하기 위하여 

두 요인 각 평균분산추출값(average variance 

extracted)과 요인 간 상관관계 분석을 통하여 상관

계수를 확인하였다. 변수 간 상관계수가 변수 구성

개념의 AVE 제곱근 값보다 낮으면 판별 타당성

(discriminant validity)이 있다고 본다.  <Table 4>의 

대각선에 제시된 구성개념의 AVE 제곱근이 대각선 

아래의 상관관계 계수보다 높아서 구성개념의 판별

타당성이 있다고 할 수 있다. 

 
Table 3: Confirmatory Factor Analysis   

항목  E S.E C.R p 

eWOM 
IC 

Usefulness 

u1 1.000 - - - 

u2 0.756 0.212 3.566 *** 

u3 0.692 0.133 5.203 *** 

u4 0.802 0.222 3.613 *** 

Timeliness 

t1 1 - - - 

t2 1.234 0.221 5.584 *** 

t3 1.183 0.257 4.603 *** 

Un-bias 

b1 1 - - - 

b2 0.861 0.245 3.514 *** 

b3 0.761 0.132 5.765 *** 

b4 0.815 0.278 2.932 *** 

BC 
EV 

Interaction 

i1 1 - - - 

i2 0.793 0.368 2.155 ** 

i3 0.822 0.245 3.355 *** 

Palyfulness 

p1 1 - - - 

p2 1.013 0.199 5.090 *** 

p3 1.343 0.201 6.682 *** 

Virtuality  

v1 1 - - - 

v2 0.783 0.107 7.318 *** 

v3 0.825 0.112 7.366 *** 

bt1 1 - - - 
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Brand Trust  bt2 1.104 0.236 4.678 *** 

bt3 1.112 0.269 4.134 *** 

 **p < .05, ***p < .01 

Table 4: AVE & Coefficient of Determination  

 1.U 2.T 3.U.B 4.I 5.P 6.V 7.B.T 

1. Usefulness .784       

2. Timeliness .204 .832      

3. Un-bias .142 .277 .735     

4. Interaction .222 .182 .004 .811    

5. Palyfulness .186 .205 .156 .301 .862   

6. Virtuality  .116 .235 .223 .260 .188 .803  

7. Brand Trust  .260 .134 .208 .288 .193 .167 .844 

 

  4.3. Hypothesis Test  

 

온라인 구전정보의 유용성, 시기 적절성, 중립성, 

등이 브랜드 신뢰성에 미치는 영향 관계를 검증하

고자 구조정식 모형(AMOS) 경로 분석을 실시하였

다. 다음 <Table 5>은 경로분석을 이용한 가설검증 

결과를 살표보면, H1-1인 ‘구전정보 유용성은 브랜

드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다’라는 가

설은 Estimate가 0.734, C.R, 2.594로  P<0.05 수준에

서 가설이 채택되었다. 이는 온라인 구전 정보가 브

랜드 관련 유용한 가치가 있는 경우 해당 브랜드의 

신뢰성에 영향을 미치는 것으로 해석된다. H1-2인 

‘구전정보 시기 적절성은 브랜드 신뢰성에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다’라는 가설 검증은 Estimate가 

0.346, C.R, 1.030로 P<0.05 수준에서 가설이 기각되

었다. 이는 온라인 구전정보의 시기 적절성 자체만

으로는 브랜드 신뢰성 형성에 직접적으로 영향을 

미치지 못함을 알 수 있었다.  H1-3인 ‘구전정보 중

립성은 브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다’의 가설검증 결과는 Estimate가 0.740, C.R, 

2.772로 P<0.05 수준에서 가설이 채택되었다. 즉, 

소비자가 온라인 상에서 구전정보가 긍정 혹은 부

정적으로 치우친 정보보다는 중립적인 정보는 해당 

브랜드의 신뢰성 형성에 긍정적인 영향을 미침을 

확인 하였다.   

그리고 브랜드 커뮤니티에서의 이용자 경험가치

인 상호작용, 유희성, 실제감 등에 대한 가설검증 

결과는 다음과 같다. H2-1 가설인 ‘브랜드 커뮤니티 

상호작용 경험가치는 브랜드 신뢰성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다’.의 가설검증 결과는 Estimate가 

0.711, C.R, 3.665로  P<0.05 수준에서 가설이 채택

되었다. 이는 브랜드 커뮤니티에서 이용자가 제공자 

및 다수와 상호작용을 활발히 한 경우에 브랜드 신

뢰성에 긍정적으로 영향을 미치고 있음이 확인되었

다.  H2-2인 ‘브랜드 커뮤니티 유희성 경험가치는 

브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다’라는 

가설에 대한 검증결과는 Estimate가 0.699, C.R, 

2.112, P<0.05 수준에서 가설이 채택되었다. 이는 브

랜드 커뮤니티에서 유희적인 가치를 경험한 이용자

는 해당 브랜드의 신뢰성에 긍정적인 영향 관계가 

있음을 확인하였다. H2-3인 ‘브랜드 커뮤니티 실제

감 경험가치는 브랜드 신뢰성에 긍정적인 영향을 
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미칠 것이다’의 가설검증 결과는 Estimate가 0.787, 

C.R, 2.851로 P<0.05 수준에서 가설이 채택되었다. 

즉, 브랜드 커뮤니티에서 실제감 가치를 경험한 이

용자는 행당 브랜드의 신뢰성에 긍정적인 영향관계

가 있음을 확인하였다. 브랜드 커뮤니티에서의 상호

작용에 대한 경험 가치, 유희적 경험 가치 그리고 

실제적으로 느끼는 경험 가치 등이 해당 브랜드의 

신뢰성 형성에 긍정적인 영향을 주고 있음을 알 수 

있었다.   

 

 
Table 5: Hypothesis Test 

Paths Estimate S.E C.R Test results 

eWOM IC Usefulness → Brand Trust .734 .283 2.594*** H1-1 
(accept) 

eWOM IC Timeliness → Brand Trust .346 .336 1.030 H1-2 
(reject) 

eWOM IC  
Un-bias → Brand Trust .740 .267 2.772*** H1-3 

(accept) 

BC 
Interaction → Brand Trust .711 .194 3.665*** H2-1 

(accept) 

BC 
Playfulness → Brand Trust .699 .331 2.112*** H2-2 

(accept) 

BC 
Virtuality → Brand Trust .787 .276 2.851*** H2-2 

(accept) 

Brand Trust  → Brand Conversion  .843 .302 2.791*** H3 
(accept) 

Model Fit Index  CMIN/DF=1.479,  RMR=0.039,  GFI=0.97,  CFI=0.912,  NFI=0.914, RMSEA=0.67 

 **p < .05, ***p < .01 

한편, 가설 H3인 ‘브랜드 신뢰성은 이용자 전환에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다’.의 가설을 검증한 결

과는 Estimate가 0.843, C.R, 2.791, P<0.05 수준에서 

가설이 채택되었다. 이러한 결과는 브랜드 신뢰성이 

높은 경우 이용자는 해당 브랜드에 대하여 전환 행

동을 취하는데 긍정적인 영향 관계가 있음을 알 수 

있었다. 이용자의 전환행동이란 앞에서도 언급하였

듯이 해당 브랜드의 직접적인 구매일 수도 있고 회

원가입 등의 전환적 행동일 수 있다. 

 
5. Conclusion    
 
 5.1. Summary    

 

소비자 서베이를 통하여 설정된 가설을 검증하기 

위하여 자료를 획득하였다. 구조방정식 모형으로 가

설을 검증하였다. 우선 구전 정보 특성과 브랜드 신

뢰성 영향 관계에서, 온라인 구전 정보 특성으로 유

용성은 해당 브랜드의 신뢰성에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 온라인 구전 정보 특성으로 구전 정

보의 시기 적절성은 가설이 기각되었다. 이는 시기 

적절성 자체만으로는 브랜드 신뢰성 형성에 직접 

영향을 미치지 못함을 알 수 있었다.  그리고 구전

정보가 긍정 혹은 부정적으로 치우치지 않은 중립

적인 정보는 해당 브랜드의 신뢰성 형성에 긍정적

인 영향을 미침을 알 수 있었다. 이러한 결과들은 

구전 정보는 브랜드에 대한 태도 형성이나 브랜드 

신뢰성 형성에 중요한 영향요인으로 작용하고 있음

을 확인할 수 있었으나 구전 정보 유형이나 특성에 

따라 다소 차이는 있을 수 있음을 알 수 있었다. 한

편, 브랜드 커뮤니티에서의 이용자 경험 가치인 상

호작용, 유희성, 실제감 등과 브랜드 신뢰성과의 영



                              Sang-Seol HAN / / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 13 No 4 (2022) 35-49                     47 

 

향관계를 규명하는 가설 검증은 다음과 같다. 브랜

드 커뮤니티에서 이용자가 제공자 및 다수와 상호

작용을 활발한 경우는 해당 브랜드 신뢰성에 긍정

적으로 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 브랜드 

커뮤니티에서 유희적인 경험가치도 해당 브랜드의 

신뢰성에 긍정적인 영향을 미침을 알 수 있었다. 또

한 브랜드 커뮤니티에서 실제감 경험 가치를 경험

한 이용자는 또한 행당 브랜드의 신뢰성에 긍정적

인 영향관계가 있음을 확인하였다. 이러한 결과들은 

브랜드 커뮤니티에서의 이용자들의 경험적 가치는 

브랜드에 대한 태도 형성이나 이로 인한 브랜드 신

뢰성에 중요한 선행요인임을 알 수 있었다.    

마지막으로 설정된 가설인 브랜드 신뢰성과 이용

자의 전환 행동과의 관계에 따른 가설 검증은 온라

인에서 브랜드 신뢰성이 높은 경우 이용자는 해당 

브랜드에 대하여 전환 행동(구매, 회원가입 등)을 취

하는데 긍정적인 영향 관계가 있음을 알 수 있었다.  

 

 5.2. Discussion 

 

온라인 구전 정보의 특성, 브랜드 커뮤니티에서의 

이용자의 경험적 가치와 브랜드 신뢰성 형성에 미

치는 영향 관계, 그리고 브랜드 신뢰성이 이용자의 

온라인에서 전환 행동에 미치는 영향 관계 등을 구

조적으로 규명하였다. 따라서 이러한 가설검증에 따

른 결과를 바탕으로 학문적 시사점 그리고 실무적

인 시사점을 정리하면 다음과 같다.  

우선 학문적으로 논의 및 시사점으로, 첫째. 구전 

정보 및 구전 정보 특성 등이 온라인 상에서 소비

자의 태도 및 구전 영향력 등에 영향을 미치는 기

존 연구에서 본 연구는 이러한 연구 과정에서 연구

의 폭을 넓혀 진행하였다데 의의가 있으며, 또한 최

근에 제조사가 브랜드 커뮤니티를 활용하여 브랜드 

커뮤니케이션 채널 활동으로 전략적 활용도를 높게 

인식하는 경향도 있다. 이러한 시점에서 브랜드 커

뮤니티에서의 이용자 경험적 가치가 브랜드 신뢰성 

형성에 영향을 미치는 관계 등을 연계하여 연구의 

확장하였다는데 있다. 두 번째 의의는 본 연구를 통

하여 구전 정보의 유용성, 시기 적절성, 중립성(긍정

/부정에 치우치지 않은) 등 특성 정도에 따라 해당 

브랜드에 대한 태도 및 신뢰 형성에 다를 수 있음

을 제시하였다. 구전 정보가 더 온라인 마케팅 관리

에서는 더욱 세밀한 메시지 관리의 중요함을 제시

하고 있다는 것이다. 한편, 마케팅 실무적으로는 첫

째, 온라인 및 모바일 스마트 환경에서 특정 브랜드 

관리에 대한 구전 정보 특성 및 유형별 관리의 중

요성 그리고 특정 브랜드 커뮤니티에서 해당 브랜

드의 긍정적인 태도 및 신뢰성을 높이는데 이용자

의 경험적 가치를 높여야 함을 제시하고 있다. 둘

째, 온라인 커뮤니티와 다르게 브랜드 커뮤니티를 

어떻게 관리 및 활용하는지에 대한 실행적 관점에

서 시사점을 제공하고 있다라고 본다. 마지막으로 

최근 디지털 퍼포먼스 마케팅에서 여러 마케팅 커

뮤니케이션 믹스 실행이 이용자의 전환 행동을 제

고하기 위하여 진행되고 있다. 이러한 차원에서 이

용자 전환 행동을 높이는 선행요인에 대한 연구결

과를 제시하고 있기 때문에 큰 도움을 주리라 믿는

다. 본 연구를 진행하면서 몇몇 연구의 한계점을 지

니고 있다. 첫째는 본 연구에서 온라인 구전정보에 

대한 실험적 설계 및 실험물을 조작하여 진행하기

보다는 최근 소비자의 구매 경험을 바탕으로 하였

기 때문에 외생적 요인에 대한 통제문제가 다소 지

적될 수 있다. 둘째는 온라인 커뮤니티와 브랜드 커

뮤니티에 대하여 설문 설계 단계에서 구분을 제시

하였으나 소비자들은 이를 명확하게 구분하기 어려

울 수도 있다. 이는 제공자 관점과 온라인 상에서 

정보를 접하는 소비자 관점이 다를 수 있기 때문이

다. 이러한 한계점 및 이슈를 향후 연구에서는 보다 

정교한 웹 설험설계 등을 통하여 한층 타당성이 높

은 실증연구가 되었으면 한다.  
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