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Abstract

This study aimed to identify sub-dimensions of the authenticity and fictionality of a 
brand story and analyze the effects of authenticity and fictionality on customer-based 
brand equity. Data were obtained from a group of 213 males and females in their 
20s and 30s living in Korea using an online survey institute. Results showed that the 
authenticity and fictionality of a brand story are composed of reality, excitement, 
exaggeration, fictional symbolism, influence, sincerity, relativeness, mysteriousness, 
and unreality. Of these, sincerity, excitement, reality, influence, and mysteriousness 
had significant effects on brand imagery; sincerity particularly exerted a relatively 
more substantial influence on brand imagery. Also, influence, mysteriousness, excite-
ment, and relativeness impacted performance positively, and exaggeration impacted 
performance negatively. This indicated that a well-constructed brand story with 
authenticity and fictionality had a positive impact on the brand image. Excitement, 
mysteriousness, reality, relativeness, sincerity, and influence of a brand story had 
significant effects on brand judgement. In contrast, only excitement and influence 
positively impacted brand feelings, and unreality had a negative impact on feelings. 
The exciting and influential brand story impacted brand attitude. Also, brand image 
and attitude positively impacted sharing and purchase intention, while brand perfor-
mance did not affect recommendation intention. These findings contribute to identifying 
a brand story’s attributes, authenticity, and fictionality and provide insights for mar-
keters on creating brand stories to increase brand image and attitude and to build 
customer-based brand equity. 
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I.� Introduction

브랜드 스토리는 소비자에게 즐거운 경험과 의미 

있는 정보를 제공하여 소비자와 브랜드 간의 정서적

인 유대감 형성을 촉진하고, 소비자의 상상을 자극함

으로써 고객을 흡인하는 힘이 있으며, 강력한 브랜드 

자산을 구축, 관리하는 데 있어 기회 요인이 될 수 있

다(Choi, Jung, & Hwang, 2014; Lee & Chong, 2009; 
Lee & Lee, 2009; Woodside, Sood, & Miller, 2008). 
브랜드 스토리는 소비자와 브랜드 간의 대화를 창출

하고, 브랜드와의 관계를 향상시키며(Escalas, 2004), 
소비자의 인식과 장기적인 관계 및 신뢰 형성에 영향

을 준다(Hollebeek & Macky, 2019). 흥미 있는 이야기

가 있는 브랜드가 그렇지 않은 브랜드보다 소비자에

게 더욱 매력적이고 친근하게 다가갈 수 있으며(Fog, 
Budtz, & Yakaboylu, 2005; Im & Kim, 2012), 소비

자는 브랜드가 전달하고자 하는 철학이나 가치를 논

리에 기반하여 기능적 속성으로 나열하기보다는 스

토리와 함께 전달할 때 브랜드를 더 호의적으로 느

끼고 평가한다(Byrne, 2016; Escalas & Stern, 2003; 
Hamby, Brinberg, & Danilosky, 2019). 이렇듯 브랜드 

스토리는 브랜드 이미지와 태도(Ryu, Letho, Gordon, 
& Fu, 2019)뿐 아니라, 브랜드 공명(Ande, Gunasekaran, 
Murugesan, & Natarajan, 2017; Bruhn, Schoenmiller, 
& Schafer, 2012; Chang, 2017; Lee, Lee, & Kim, 
2017; Sun, 2019; Yoo & Donthu, 2001)에 유의한 영

향을 미치며, 고객 인식에 기반한 브랜드 자산을 구축

하게 된다. 
잘 구성된 브랜드 스토리를 접한 소비자는 스토리

에 나온 브랜드를 진정성 있게 느끼는데(Huang & 
Guo, 2021), 진정성은 브랜드에 대한 소비자의 호의

적인 태도를 형성하는 의미있는 변인이다(Lundqvist, 
Liljander, Gummerus, & Van Riel, 2013). 스토리의 진

정성은 사실 여부를 떠나서 청중에 의해 인지되는 것, 
즉, 소비자가 스토리를 진정성이 있다고 생각하는 것

이 중요하며, 스토리의 진정성은 브랜드 이미지와 브랜

드 태도에 영향을 미친다(Chiu, Hsieh, & Kuo, 2012; 
Huang, 2010). 소비자들은 단순한 이야기가 아니라 신

념이 깃든 이야기, 기업이 약속한 것을 전달할 것이라

는 믿음을 주는 이야기를 듣기 원하면서도(Simmons, 
2002), 흥미와 재미를 일으키고 때로는 감동과 공감을 

주는 스토리를 원하고, 많은 스토리가 ‘허구적’이기 때

문에 소비자들이 그 허구성을 즐기면서 브랜드와 관

계를 맺는다는 점에서 허구성 또한 스토리의 본질적 

속성이 될 수 있다(Kim, Jeong, & Choi, 2013; Smith 
& Keyton, 2001). 

이처럼 진정성과 허구성은 스토리를 구성하는 주

요 요소임에도 불구하고, 기존 연구(Kim, 2015; Lee, 
2012; Yi, Lee, & Kim, 2010)들은 스토리 유형과 브

랜드 정보 유무에 따른 소비자의 신뢰나 호감, 이미

지 인식의 차이를 밝히는 데 집중해 왔다. 또한 소비

자의 브랜드 태도나 구매의도는 스토리텔링 기법이나 

제품관여도에 따라 다르게 나타나기도 하고(Haase, 
Hennings, Konig, & Wiedmann, 2015; Sin, Kim, & 
Yoon, 2014), 브랜드 명성이나 정통성 계승 여부, 스
토리 속성에 따라 달라지기도 한다(Choi et al., 2014; 
Yang, 2013). 패션 분야에서는 주로 럭셔리 브랜드나 

디자이너 브랜드의 디지털 스토리텔링(Hong & Kim, 
2013; Park & Park, 2016), 럭셔리 브랜드의 스토리 

컨셉에 따른 소비자의 인식과 구매의도(Haase et al., 
2015), 스토리텔링을 이용한 VMD 사례(Kim & Chun, 
2013) 등, 커뮤니케이션이나 럭셔리 브랜드 관련 연구

에 한정되어 있다. 
브랜드 스토리의 구성요인은 연구자에 따라 다르

게 분류되는데, 진정성, 간결성, 반전, 유머(Chiu et 
al., 2012), 관련성, 진정성, 명확성(Bae, Jeon, & Shin, 
2020; Huang, 2010; Jeong, Han, & An, 2013), 흥미

성, 경험성, 적합성(Baek, 2015), 즐거움, 이미지 정교

화, 이미지 일치성(Lee & Chong, 2009), 고유성, 매

력성, 흥미성, 감성, 이해용이성(Boo, 2019; Kim & 
Jeon, 2013) 등이 있다. 허구성에 관해서는 한정된 연

구(Kim, 2017; Kim et al., 2013)만 있을 뿐 스토리의 

진정성과 허구성의 하위차원을 밝히고, 이를 소비자

의 브랜드 태도 및 행동과 연관시킨 연구는 찾아보기 

힘들다. 따라서 본 연구는 패션 브랜드 스토리의 진정

성과 허구성을 구성하는 하위요인을 알아보고, 스토

리 진정성과 허구성이 고객기반 브랜드 자산인 브랜

드 이미지, 태도 및 브랜드 공명에 미치는 영향을 알

아보고자 한다. 이 결과는 패션기업에서 고객기반 브

랜드 자산을 높이는 데 있어 브랜드 스토리의 중요성

을 확인하고 패션브랜드의 스토리텔링 기법과 전략에 

유용한 자료를 제공할 것이다. 
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II.� Review� of� Literature� �

1.�Authenticity� and� fictionality� of� brand� story

스토리는 사건에 대한 정보나 사실을 있는 그대로 

표현하는 것에 그치는 것이 아니라, 사실에 의미와 상

징성을 더하고 풍부하게 강화시킨 내러티브라고 할 

수 있다(Gabriel, 1998; Smith & Keyton, 2001). 브랜

드 스토리는 사실적인 내용 못지않게 허구적인 내용

이 사람들에게 공감과 감동을 주어왔으며, 소비자의 

스토리에 대한 몰입을 유도하기 위해서는 스토리의 허

구성이 적절히 내포될 필요가 있다(Kim et al., 2013). 
따라서 브랜드 스토리는 진정성과 허구성의 속성을 

포함한 개념이라고 할 수 있다. 

1)�Authenticity�of� brand� story

진정성은 자신 혹은 상대방에 대한 정직, 진실, 그
리고 믿음 등이 복합적으로 작용하는 개념으로, 기업

의 고객 관계 유지 및 강화에 중요한 마케팅 변수이

다(Kim, 2016). 진정성은 다양한 분야에서 연구가 진

행되고 있는데, 단일차원이 아닌 다양한 하위차원의 

개념들로 이뤄져 있고, 학문 분야에 따라 진정성의 

주요 속성이 다르므로 분야에 따라 유형을 분류하고 

검증하는 것이 필요하다(Choi & Lee, 2013). 진정성

을 결정하는 것은 개인의 인식이며(Chiu et al., 2012; 
Gilmore & Pine, 2007/2010), 진정성 있는 스토리는 

스토리의 사실 여부보다는 읽는 사람이 어떻게 인식하

느냐에 달려 있다(Huang, 2010). 진정하게 느끼는 것

과 그렇지 않은 것의 차이는 주관적이며 개인적인 평

가이므로 진정성은 어떤 대상에 내재하는 속성이 아니

라 특정 상황에서 특정 평가자에 의해 인식되는 것이

라고 할 수 있다(Grayson & Martinec, 2004). Godin 
(2005)은 스토리의 진정성을 위해 스토리가 사실일 

것, 약속을 제시할 수 있고 신뢰할 만하며 구체적이고 

정서에 호소할 것, 이목을 빠르게 끌 것, 대치되는 내

용이 없을 것, 타깃 계층을 공략할 것, 일반적인 세계

관과 부합해야 할 것을 제시하였다. Gilmore and Pine 
(2007/2010)은 마케팅 관점에서 진정성의 구도를 자

연성, 독창성, 특별함, 연관성, 영향력의 5가지 유형으

로 구분하였는데, 기업이나 브랜드가 더 높은 목표를 

추구하기 위해 더 나은 방식을 제시하는 의미 있는 영

향력을 가졌을 때 진정성을 나타낸다고 하였다. 브랜

드 스토리의 진정성은 스토리를 접한 소비자에게 인

지되는 것으로, 진정성의 하위변인으로는 현실성, 진
실성, 영향력, 연관성 등을 유추해 볼 수 있다. 현실성

은 객관적인 정보, 예를 들면 스토리에 등장하는 인물

의 이름이나 장소, 내용 등이 실제라고 인식하고, 사
실이나 시공간과 연관된 객관적 단서를 사용했을 때 

스토리가 진정성이 있다고 느끼는 것으로(Beverland, 
Lindgreen, & Vink, 2008; Chiu et al., 2012; Huang, 
2010), 확실한 독창성을 지니거나 최초라는 것을 강조

하면서 기업의 설립연도를 표시한다거나, 기념이 될 

만한 숫자 등을 내세우는 경우 진정한 것으로 인식한

다(Gilmore & Pine, 2007/2010). 진실성은 이야기가 

조작되고 왜곡된 것이 아니라, 믿음이 가고 신뢰가 가

며 일관성이 있을 때 진정성 있게 느껴지는 것으로

(Lee & Hwang, 2018), 진실하고 사실 그 자체를 말하

거나(Choi & Lee, 2013), 꾸밈없고 가공하지 않은 듯

한 자연스러움에서 진정성을 느낀다. 영향력은 사람

들이 자신이나 다른 사람들, 혹은 세상을 더 나은 방

향으로 변화시키거나 변화하도록 영향을 미칠 때 진

정성이 있다고 느끼게 한다(Gilmore & Pine, 2007/ 
2010). 연관성은 스토리가 브랜드, 기업의 특성을 반

영하고 관련되어 있는 것으로 진실되게 표현하며, 짧
고 강력한 이야기로 명확하게 표현되어야만 진정성

있게 인식한다(Bae et al., 2020). 또한, 브랜드와 관련

된 특정한 장소나 브랜드의 전통, 장인정신, 제품의 

우수성 등이 스토리에 담기는 경우 진정성을 느끼며

(Beverland, 2005), 스토리와 제품의 관련성이 높을 

때 상대적으로 호의적인 브랜드 태도를 가지는 것으

로 나타났다(Jeong et al., 2013). 

2)� Fictionality� of� brand� story

허구성은 스토리에 묘사된 모습이나 행동이 현실

에서 있을 수 없을 것으로 판단하는 정도로 평가되기

도 하며 이야기가 허구적이어서 더 재미있다고 생각

하여 의도적으로 허구성에 대한 비판을 보류하기도 

한다(Konijn & Hoorn, 2005). 이는 콘텐츠를 즐기기 

위한 쾌락적 동기로 인해 허구적인 것에 몰입하고, 이
를 실제처럼 수용하는 ‘허구 수용의 심리’로 개념화할 

수 있다(Kim, 2017). 브랜드 스토리는 구체적인 시간

이나 공간, 사실적인 인물을 언급하며, 브랜드나 제품

의 진정성을 나타내기도 하지만, 꾸며내거나 상징적
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인 장소, 이상적이지만 허구의 인물인 브랜드 페르소

나를 만들어냄으로써 허구성을 강조하기도 한다. 상

징적인 장소나 시간은 스토리의 진정성과 허구성에 

공통적으로 나타나는 속성이라고 볼 수 있는데, 패션 

브랜드의 컨셉을 전달하기 위해 브랜드 뮤즈를 만들

거나, 뉴욕이나 파리, 밀란 등의 상징적인 장소를 활

용하기도 한다. 스토리는 정확성이나 진실성이 덜 요

구되며, 미사여구는 스토리가 갖는 특권이고 스토리에

서의 진실은 사실의 정확성보다는 스토리가 가진 상징

적 의미에 있다고 할 수 있다(Gabriel, 1998). Grayson 
and Martinec(2004)은 연구를 통해 실제 존재했던 인

물인 세익스피어 생가와 허구의 인물인 셜록 홈즈 박

물관을 찾은 관광객들이 비슷한 방식으로 두 장소의 

진정성을 평가했음을 밝혀, 가상의 지표(hypothetical 
indexicality)가 환상과 현실의 경계를 희미하게 하는

데, 이때 상상력이 중요한 역할을 한다고 하였다. 
브랜드 스토리의 허구성은 스토리의 본질적인 특

성으로 하위변인으로 흥미성, 상징성, 과장성, 비현실

성, 신비성 등을 유추할 수 있다. 흥미성은 소비자들

이 브랜드 스토리를 이용하는 동기가 사실적인 정보 

수집에만 있지 않고, 상상이나 환상을 경험하기 위한 

쾌락적인 욕구에 기반할 수 있으며, 제품의 특성에 따

라서는 이야기의 사실 여부를 떠나 꿈과 희망을 주는 

이야기, 재미있고 흥미로운 허구적 스토리가 실제적 

스토리보다 스토리 몰입에 긍정적인 영향을 미친다

(Kim et al., 2013). 웃음이나 즐거움을 주는 유머가 

있는 이야기는 눈길을 끌고 주의를 집중시켜 제품에 

호의적인 평가를 가지게 할 뿐 아니라, 브랜드 태도에 

유의미한 영향을 미쳐 소비자를 설득시키는 도구가 

될 수 있다(Chiu et al., 2012; Jin & Villegas, 2007; 
Zhang & Zinkhan, 2006). 상징성은 추상적인 사물의 

특성을 구체적인 형상으로 나타내는 보편적인 성질

로, 사회, 문화적으로 습득된 지식을 통해 연상될 수 

있다(Baek, 2015). 또한 스토리의 내용이 반드시 사실

이어야만 할 필요는 없으며, 오히려 추상적이고 상징

적인 단서들로 인해 아우라나 신비로움을 느끼기도 

한다(Beverland et al., 2008). 과장성은 스토리의 사건

이나 내용이 과장되어 있다고 느끼는 것으로, 스토리

텔링의 허구성이 높을수록 스토리에 대한 몰입에 긍

정적인 효과를 주며(Kim et al., 2013), 소비자-브랜드 

관계의도에 영향을 미치기도 한다(Kim, 2017). 비현

실성은 만들어진 이야기라도 스토리 내의 역사적 연

결이 사실처럼 느껴진다면 독자들은 그럴 수 있다고 

받아들이며(Huang, 2010), 이러한 허구성은 진정성과 

반대되는 개념이 아니라, 스토리를 설명하는 속성의 

하나로서 좀 더 상징적이고 가공적인 속성이라고 볼 

수 있다. 이는 현실에서 일어날 수 없는 일이라고 여

기면서도 스토리의 내용에서 즐거움과 흥미를 느끼면

서 공감할 수 있기 때문이다. 신비성은 소비자들이 제

품의 상징적인 이미지를 통해 상상을 즐기거나 행복

한 꿈을 꾸기 원하는 것으로, 특히 감성적인 소비와 관

련된 제품의 경우 허구적이고 환상적인 이야기가 유

용할 수 있다(Kim, 2017). 승리의 여신 나이키(Nike), 
전령의 신 헤르메스(Hermes), 인어 형상의 요정인 사

이렌(Siren)을 로고로 사용하는 스타벅스 등 많은 브

랜드가 신화 속 인물을 브랜드 이름으로 사용하는데, 
소비자들은 이러한 신화를 통해 호기심을 느끼며 브

랜드 공명을 유발하여 잊지 못할 브랜드 스토리로 기

억하기도 한다(Brown, McDonagh, & Schultz, 2013). 

2.�Customer-based�brand�equity

마케팅 관점에서 고객에 기초한 브랜드 자산의 개

념은 Aaker(1991)에 의해 정의되었다. Aaker(1991)는 

브랜드 자산을 제품이나 서비스가 기업과 고객에게 

제공하는 가치를 증가 혹은 감소시키는 브랜드명이나 

심벌과 관련된 자산 및 부채의 총체라고 하였고, 
Keller(1993)는 고객기반 브랜드 자산을 브랜드의 마

케팅 활동에 반응하는 고객 지식의 차별적 효과로 정

의하였다. 또한, 브랜드 지식을 확장하여 고객기반 브

랜드 자산 피라미드 모델을 제안하였고, 브랜드 특성

(brand salience), 브랜드 성능(brand performance)과 심

상(brand imagery), 소비자 평가(consumer judgements)
와 감정(consumer feelings), 소비자-브랜드 공명

(consumer-brand resonance)으로 구성된 피라미드의 

정점에 도달해야 브랜드 자산이 형성된다고 하였다

(Keller, 2001). 이러한 브랜드 자산의 구성요소 간에

는 단계적으로 영향관계가 존재하며, 브랜드 이미지

와 브랜드 태도가 브랜드 공명에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 확인되었다(Ande et al., 2017; Lee et al., 
2017; Sun, 2019).

1)�Brand� image
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브랜드 이미지는 소비자의 마음속에 떠오르는 브랜

드 연상의 집합으로서, 기억 속에 있는 브랜드 연상에 

의해 상기된 브랜드에 대한 일련의 인식이다(Aaker, 
1991). 브랜드 이미지는 브랜드와 관련된 모든 생각, 
느낌, 시각적 이미지를 총칭하는 개념으로, 소비자에

게 강력하고 긍정적이며 독특한 브랜드 연상이 이루

어지도록 유도함으로써 경쟁 브랜드와의 차별화 요소

가 될 수 있다(Webster & Keller, 2004). 또한, 브랜드 

이미지는 고객의 마음속에서 인지적, 정서적, 평가적 

과정이 상호작용하여 생성된 브랜드에 대한 고객 인

식의 총체이며(Lee, James, & Kim, 2014), 디자인, 가
격, 스타일, 실용성 등의 기능적 성능과 사용자 특성, 
구매상황, 개성, 가치, 경험 등의 사회심리적 욕구를 

충족시킬 수 있는 상징적인 심상을 통해 형성된다

(Keller, 2016). 이와 같이 브랜드 이미지는 기능적 요

소와 감정적 요소로 구성되며, 소비자 행동에 영향을 

미치는 강력한 무형 자산이자 마케팅 수단이라 할 수 

있다(Agmeka, Wathoni, & Santoso, 2019). 
브랜드 이미지는 브랜드를 구축하는 데 있어 중요

한 역할을 하며(Mao, 2010), 브랜드에 대한 소비자 신

뢰와 충성도, 고객 만족 및 브랜드 자산을 높이는 요

인으로 밝혀져 왔다. Kim, Chun, and Ko(2017)는 패

션 브랜드의 이미지가 브랜드에 대한 소비자 평가 및 

구매의도를 유발한다고 하였고, Ismail and Spinelli 
(2012)는 패션 제품의 브랜드 이미지가 입소문에 영

향을 미치는 브랜드 사랑의 결정요인이라고 하였다. 
Cho, Fiore, and Russell(2015)은 패션 브랜드의 이미

지로 인해 브랜드에 대한 사랑과 존경을 일으킨다고 

하였으며, 브랜드 이미지에 따라 구매 평가기준과 구

매의도에 차이가 나타나기도 한다(Kim & Lee, 2011). 
또한, 기업에서 브랜드 이미지와 아이덴티티를 구축

하기 위해서는 소비자들이 그 브랜드에 몰입할 수 있

는 스토리텔링이 중요하며, 명확한 줄거리와 역사적 

연관성이 있는 스토리 구조가 브랜드 이미지를 향상

시키고, 브랜드 스토리텔링이 브랜드 이미지를 높여 

소비자 행동의도를 이끄는 것으로 나타났다(Lee & 
We, 2019; Ryu et al., 2019; Seo, 2016).

2)�Brand�attitude

브랜드 태도는 브랜드에 대한 호의적이거나 비호

의적인 소비자 평가나 감정적 느낌, 행동 경향 등으

로서, 소비자의 기억 속에 브랜드를 대표하는 것과 관

련이 있을 뿐 아니라, 시간이 지남에 따라 변할 수 있

는 무형의 자산이라고 할 수 있다(Choi & Yu, 2017; 
Zarantonello & Schmitt, 2013). 브랜드 태도는 인지적, 
감정적 차원으로 분류되는데, 인지적 태도는 브랜드에 

대한 이성적 판단인 소비자 평가에 의해 발생하여 행

동을 이끄는 요인으로 작용한다(Liu, Hu, Lin, Tsai, & 
Xiao, 2020). 감정적 태도는 소비자 행동에 활력을 주

는 요소로서, 브랜드와 관련된 즐거움 같은 긍정적 감

정, 사회적 승인, 자기 존중감을 통해 형성되며(Kim 
& Lim, 2002), 호의적인 브랜드 태도는 브랜드 선호

를 이끌어 충성 고객이 될 가능성을 높여준다(Rossiter, 
2014). Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, and 
Iacobucci(2010)는 브랜드 태도가 반복 구매, 브랜드 

추천 의향과 같은 마케팅 관련 소비 행동에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. 
브랜드 태도는 소비자-브랜드 관계를 유지하는 요

소로서, 소비자 행동을 예측하는 데 유용하기 때문에 

브랜드 태도가 어떻게 형성되고, 어떤 행동 결과가 나

타나는지를 파악하는 것이 중요하다(Beerli, Martin, & 
Quintana, 2004; Nayeem, Murshed, & Dwivedi, 2019). 
Augusto and Torres(2018)는 브랜드 태도로 인해 소

비자가 프리미엄 가격을 지불하려는 의향이 높아진

다고 하였고, Hong, Yang, Wooldridge, and Bhappu 
(2021)는 브랜드 스토리와 태도에 중점을 두어, 기업

이 만든 브랜드 스토리보다 소비자가 만든 브랜드 스

토리가 더 깊은 인지 처리와 긍정적인 감정을 통해 더 

호의적인 브랜드 태도를 형성한다고 하였다. Chung 
and Lee(2020)는 브랜드 앱에서의 스토리텔링 광고가 

브랜드 태도와 구매의도에 영향을 미치는 것으로 파

악하였고, Choi, Yi, and Sung(2016)은 평가지향적인 

소비자와 행동지향적인 소비자 사이에 브랜드 스토리 

유형별로 태도 형성에 차이가 있음을 밝혔다. 

3)�Brand� resonance

브랜드 공명은 소비자가 브랜드와 관계를 형성하

는 데 있어 브랜드와 자신을 동일시하는 수준의 유대

감을 느끼는 정도로서, 브랜드에 대한 애착과 행동적 

충성도, 공동체 의식 및 적극적 참여 등으로 나타난다

(Keller, 2001). 소비자가 브랜드와 공명 관계를 구축

하기 위한 필수 조건은 소비자의 마음속에 브랜드가 
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존재해야 하고, 브랜드에 관한 정보에 적극적으로 주

의를 기울임과 동시에 브랜드와 강한 심리적 애착이 

형성되어야 한다(Kang, Koo, Han, & Yoo, 2022). 또
한, 진정한 브랜드 공명을 가진 소비자는 행동적 충성

도가 높고 브랜드와 상호작용할 수단을 적극적으로 

찾을 뿐 아니라, 다른 사람과 경험을 공유하는 특성을 

지니고 있다(Alhaddad, 2015). Huang, Yen, Liu, and 
Chang(2014)에 의하면 소비자-브랜드 공명 관계는 브

랜드에 대한 적극적 추구와 행동적 애착을 동반하며, 
브랜드 공명에 의한 소비자 충성도는 감정적, 행동적 

충성도로 분류될 수 있다. 이러한 브랜드 공명은 브랜

드 이미지(성능, 심상)와 브랜드 태도(평가, 감정)의 

영향을 받으며(Chekalina, Fuchs, & Lexhagen, 2018), 
브랜드 이미지와 태도는 브랜드에 대한 강력한 인지

와 연상을 통해 형성되기 때문에 브랜드 공명을 구축

하는 중요한 요인으로 작용한다(Latif, Islam, & Noor, 
2014; Yoo, Donthu, & Lee, 2000). 

브랜드 공명을 구축하기 위한 프레임워크를 제안

한 연구(Latif et al., 2014)에서는 브랜드 인지도, 브랜

드 연상, 브랜드 우수성, 브랜드 영향력 및 브랜드 충

성도로 구성되었고, 럭셔리 패션 브랜드의 공명 모델

에 관한 연구(Jung, Lee, Kim, & Yang, 2014)에서는 

브랜드 인지도, 지각된 품질 및 충성도 차원에서 브

랜드 공명에 미치는 영향력을 분석하였다. Faircloth, 
Capella, and Alford(2001)는 브랜드 자산이 소비자에

게 특정 브랜드에 대한 연상과 신호를 제공함으로써 

브랜드 공명에 영향을 미치는 이미지와 태도를 초래

한다고 하였고, Yağiz and Özer(2022)는 브랜드에 대

한 인지적, 감정적 반응이 소비자와 브랜드 간의 강력

한 관계를 의미하는 브랜드 공명을 높인다고 하였다. 
Moura, Ferreira, de Oliveira, and da Silveira Cunha 
(2019)는 성능과 평가에 의한 합리적 요인이 이미지

와 느낌의 감정적 요인보다 브랜드 공명에 더 크게 영

향을 미친다고 밝힌 반면, Duman, Ozbal, and Duerod 
(2018)는 브랜드 공명에 있어 인지적 요인보다 감정

적 요인이 더 크게 작용한다고 하였다. 또한, Hwang 
(2013)은 럭셔리 브랜드에 대한 고객 감정이 브랜드 

공명을 높이는 요인으로서 패션 브랜드 자산 구축에 

있어 감정적 반응을 촉진시킬 수 있는 마케팅 전략의 

중요성을 강조하였다. 이상에서 고찰한 연구에서는 

브랜드 공명을 구축하는데 있어 다양한 요인이 관여

함을 알 수 있으며, 고객기반 브랜드 자산 모델에 의

하면 브랜드 이미지와 태도가 브랜드 자산의 최상위 

개념인 브랜드 공명에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 파악할 수 있다.

III.� Research�Method�

1.� Research�questions� �

연구문제 1. 브랜드 스토리의 진정성과 허구성, 고
객기반 브랜드 자산의 하위요인을 알

아본다. 
연구문제 2. 브랜드 스토리의 진정성과 허구성이 브

랜드 이미지에 미치는 영향을 알아본다.
연구문제 3. 브랜드 스토리의 진정성과 허구성이 브

랜드 태도에 미치는 영향을 알아본다.
연구문제 4. 브랜드 이미지와 태도가 브랜드 공명에 

미치는 영향을 알아본다.

2.�Definition�of� variables� and�measurement�

1)�Authenticity� and� fictionality� of�brand� story

브랜드 스토리의 진정성은 제품과 연관이 있고, 브
랜드의 가치를 잘 나타내며, 꾸밈이 없고 믿음이 가며 

현실적이라고 인식되는 것, 브랜드 스토리의 허구성

은 재미있고 흥미로우며 현실에서 일어날 수 없는 꾸

며낸 이야기지만 상징성을 지닌 신비로운 이야기라고 

인식하는 것으로 정의할 수 있다. 문항은 선행연구

(Bae et al., 2020; Chiu et al., 2012; Kim, 2017; Lee 
& Hwang, 2018)에서 사용된 문항을 수정․보완하였

으며 브랜드 스토리 진정성 16문항과 허구성 18문항

으로 총 34개의 항목을 사용하였다. 
 
2)�Customer-based�brand�equity�

고객기반 브랜드 자산은 브랜드 이미지와 태도 및 

공명으로 구성하였고, 브랜드 이미지는 브랜드 성능

과 심상에 관한 문항으로 구성하였다. 성능은 소비자

가 추구하는 기능적 욕구를 얼마나 잘 충족시키는가

에 관한 항목으로 Choi, Kyung, and Hwang(2020), 
Yoo and Donthu(2001)의 선행연구에서 사용된 항목

을 본 연구에 맞게 수정하여 5문항으로 구성하였다. 
심상은 소비자가 추구하는 사회심리적 욕구를 얼마나 
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잘 충족시키는가에 관한 항목으로 Shim and Lee(2017)
의 패션 브랜드 이미지 측정도구 개발 연구에서 사용

된 문항에서 6문항을 채택하여 사용하였다. 브랜드 

태도는 고객 평가와 감정에 관한 문항으로 구성하였

고, 평가는 브랜드의 기능적 성능을 기초로 고객에게 

형성되는 이성적 견해나 의견으로 지각된 품질, 신뢰, 
우위성 등을 판단(Kim & Lim, 2002)하는 인지적 반

응이며, 감정은 브랜드 이미지를 통해 고객에게 형성

되는 감정적 반응으로 브랜드와 관련된 즐거움, 자기 

존중감 등을 통해 형성된다(Kim & Lim, 2002). 문항

은 Hwang(2013), Ryu et al.(2019)의 문항을 본 연구

에 맞게 수정하였으며, 평가 5문항, 감정 4문항으로 

구성하였다. 브랜드 공명은 고객이 브랜드와 관계를 

형성하는 데 있어 브랜드와 자신을 동일시하는 수준의 

유대감을 느끼는 정도를 의미하며(Keller, 2001), 선행

연구(Bae et al., 2020; Choi, 2017; Kang, Hong, & 
Hubbard, 2020; Shin & Byun, 2016; Yoo & Donthu, 
2001)에서 사용된 문항을 본 연구에 맞게 수정하여, 
구매의도 4문항, 브랜드 추천의도 4문항, 스토리 공유

의도 3문항으로 구성하였다. 모든 문항은 리커트 5점 

척도로 측정하였다.

3.� Sampling�and�data� analysis

1)� Study� stimulus

브랜드 스토리의 진정성과 허구성이 고객기반 브랜

드 자산에 미치는 영향의 차이를 알아보고자 실험 자

극물을 창작하였다. 자극물에서 기존의 특정 브랜드명

을 사용하게 될 경우, 응답 대상자가 평소에 가지고 있

는 브랜드 태도가 반영되어 혼동 효과(confounding 
effects)가 나타날 가능성이 있다고 판단되어 가상의 

브랜드명을 사용하였다. 주제는 브랜드 탄생에 관련

된 스토리로 정하였으며, McKee and Gerace(2018/ 
2020)가 제시한 스토리의 핵심인 ‘인물의 삶에 유의

미한 변화를 야기하는 갈등 중심 사건들의 역동적 상

승’ 개념을 바탕으로 인물, 장소, 시간, 흥미로움과 극

적인 사건 등에 진정성과 허구성 요소를 적절히 혼합

하여 구성하였다. 스토리 라인은 사건의 시간적 흐름

에 맞춰 전개하였고, 글자 수는 610자로 제작하였으

며, 스토리 내러티브는 3자 화법으로 구성하였다. 창
작된 시나리오는 4인으로 구성된 전문가 집단과 2번

의 사전점검단계를 거쳐, 혼동을 일으키거나 모호한 

단어와 문장을 수정하여 최종 시나리오를 완성하였

다. 브랜드 스토리가 적절하게 조작되었는지 조작점

검(manipulation check)을 시행하기 위해 응답자에게

‘이 스토리는 브랜드 창업자에 관한 이야기다’라는 항

목을 사용하여 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 

그렇다)로 측정하였고, 조작점검 항목의 평균이 4.02 
(SD=0.77)로 나타나 조작점검이 적절하게 이루어졌

음을 알 수 있다. 

2)�Data�collection� and� analysis�methods

설문조사는 예비조사를 통해 응답자들이 이해하기 

힘들거나 적합하지 않다고 지적한 항목을 수정 및 보

완하였으며, 예비조사 결과를 분석하여 측정 항목의 

신뢰성과 타당성을 확보하였다. 본 조사는 편의표집 

방식에 의해 실시하였으며, 전국에 거주하는 20~30대 

남녀를 대상으로 2021년 2월 9일부터 3일간 온라인 

설문조사기관을 통한 인터넷 설문지로 자료를 수집하

였으며, 총 213부를 자료분석에 사용하였다. 수집된 

자료는 SPSS Statistics 25.0을 이용하여 내적일관성 

검증을 위한 신뢰도 분석을 실시하였으며, 요인분석

(주성분 분석, varimax 회전, 고유치 1.0 이상 요인추

출), 회귀분석(regression analysis: enter method)을 실

시하였다. 

IV.� Results� and� Discussion

1.� Factor� analysis� �

본 연구는 브랜드 스토리의 진정성과 허구성이 고

객기반 브랜드 자산에 미치는 영향을 파악하기 위해 

요인분석을 실시하였다. 요인분석은 주성분 분석을 

통해 고유치 1.0 이상인 요인을 추출하였고, 요인부하

량 .50 이상을 유효한 변수로 판단하였다. 또한, 다항

목 척도로 구성된 변수의 신뢰성을 분석하기 위해 

Cronbach’s α계수를 산출하였으며, Cronbach’s α값

이 .70 이상인 경우 신뢰성이 있다고 평가하였다. 

1)�Factor�analysis�of�authenticity�and�fictionality�

of� brand� story

브랜드 스토리 진정성과 허구성에 관한 34문항을 

요인분석한 결과, <Table 1>과 같이 고유치 1.0 이상
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인 9개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 스토리에서 나

온 사건은 실제 일어난 일이다, 실존 인물이다, 실제 

장소이다 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘현실성’이라 

명명하였다. 요인 2는 스토리가 호기심이 간다, 흥미

<Table� 1> Factor analysis of authenticity and fictionality of brand story

Factors Measured items Factor 
loading

Eigen
value

Cumulative 
value

Cronbach’s 
α

Reality

Events in the story actually happened. .861

4.812 16.592 .821

The characters in the story are real people. .857

What’s in the story actually happened. .854

The story is what happened in reality. .838

The places in the story are real places. .809

Excitement

The story is interesting. .855

4.258 31.275 .831
I am interested in the story. .851

The story is exciting. .850

The story is fun. .843

Exaggeration

The story is exaggerated. .867

3.049 41.788 .830The characteristics of the product are inflated in the 
story. .863

The events in the story are exaggerated. .846

Fictional 
symbolism

A place in the story is a symbolic place for the story. .875

2.856 51.635 .829The year or number in the story is not a fact but a 
symbolic number. .875

The characters in the story are symbolic, not real. .824

Influence 

The brand’s philosophy is well reflected in the story. .860

2.574 60.509 .811The brand’s mission is well reflected in the story. .848

The brand’s value is well reflected in the story. .750

Sincerity

The story is sincere. .682

2.329 68.541 .801
The story is natural. .677

The story is trust worthy. .652

The story is artless. .606

Relativeness

The story is related to the product. .718

1.956 75.288 .801The story is well reflected the characteristics of product. .713

The story is well suited with the product. .627

Mysteriousness
The story is mysterious. .785

1.401 80.119 .777
The story makes me imagined. .680

Unreality
The story is unreal. .539

1.002 83.047 .780
The story is nonsense. .510
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롭고 재미있다는 문항으로 구성되어 있어 ‘흥미성’이
라 명명하였고, 요인 3은 스토리의 내용이 과장되어 

있다, 스토리의 제품 특성이 부풀려져 표현되어 있다 

등의 항목으로 되어 있어 ‘과장성’이라 하였다. 요인 

4는 스토리의 장소가 상징적이다, 스토리에 나온 인

물은 실존 인물이 아니라 가공적으로 만든 상징적 인

물이다 등의 내용으로 구성되어 있어 ‘가공적 상징성’
이라 하였으며, 요인 5는 브랜드 스토리에서 브랜드 

철학, 가치, 목표 등을 알 수 있다는 것과 관련되어 있

어 ‘영향력’이라 하였다. 요인 6은 브랜드 스토리가 

자연스럽고 믿음이 가며 진실성이 있다는 내용으로 

구성되어 있어 ‘진실성’이라 하였고, 요인 7은 스토리

의 내용이 제품과 연관성이 있고 제품의 특성을 반영

하며, 제품과 잘 어울린다는 문항으로 ‘연관성’이라 명

명하였다. 요인 8은 스토리가 신비롭다, 스토리를 바

탕으로 상상하게 만든다는 문항으로 구성되어 있어 

‘신비성’이라 명명하였고, 요인 9는 스토리가 비현실

적이고 허무맹랑하다 등의 내용으로 ‘비현실성’이라 

하였다. 이들 요인이 설명한 총변량은 83.047%였고, 
요인분석 과정에서 요인부하량 .50 이하인 5개의 문

항이 제거되었다. 신뢰성 분석 결과에서는 Cronbach’s 
α계수가 .70 이상으로 나타나 비교적 높은 신뢰도를 

보였다. 
 
2)� Factor� analysis�of� brand� image�

브랜드 이미지 요인분석 결과는 <Table 2>와 같이 

고유치 1.0 이상인 2개의 요인이 도출되었다. 요인 1
은 브랜드가 트렌디하다, 세련되었다, 매력적이다 등

의 문항으로 구성되어 있어 ‘심상’이라 하였고, 요인 

2는 스토리에 나온 브랜드가 기능적으로 매우 우수할 

것 같다, 타 브랜드에 비하여 성능이 좋을 것 같다, 타 

브랜드와 차별화될 것 같다 내용으로 구성되어 있어 

‘성능’이라 명명하였다. 요인분석 과정에서 요인부하

량 .50 이하인 4문항이 제거되었으며 이들 요인이 설

명한 총변량은 68.890%였으며, Cronbach’s α계수가 

.80 이상으로 나타나 신뢰성이 검증되었다. 

3)� Factor� analysis�of� brand� attitude�

브랜드 태도의 요인분석 결과는 <Table 3>과 같이 

고유치 1.0 이상인 2개의 요인이 도출되었다. 요인 1
은 스토리에 나온 브랜드는 좋은 재료를 사용할 것 같

으며, 품질이 뛰어날 것 같고 많은 이점을 제공할 것 

같다는 문항으로 구성되어 있어 ‘평가’라 하였고, 요
인 2는 스토리에 나온 브랜드는 나에게 즐거움을 줄 

것이다, 기분좋게 만들 것 같다, 행복감을 줄 것 같다

는 내용으로 ‘감정’이라 명명하였다. 이들 요인이 설

명한 총변량은 72.694%였고, 요인분석 과정에서 제거

된 문항은 없었으며, Cronbach’s α계수가 .80 이상으

로 나타나 신뢰성이 검증되었다. 

4)� Factor� analysis�of� brand� resonance

브랜드 공명에 대한 요인분석 결과는 <Table 4>와 

같이 고유치 1.0 이상인 3개의 요인이 도출되었다. 요
인 1은 스토리에 나온 브랜드 스토리를 다른 사람과 

공유하고 싶다, 브랜드 스토리를 주변 사람들에게 이

야기 해주고 싶다 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘공유

의도’라 하였고, 요인 2는 브랜드의 제품을 지속적으

로 구매하고 사용할 의향과 관련되어 ‘구매의도’라 명

<Table� 2> Factor analysis of brand image

Factors Measured items Factor 
loading

Eigen
value

Cumulative 
value

Cronbach’s 
α

Imagery

The brand is trendy. .854

2.579 36.836 .883
The brand is chic. .837

The brand is attractive. .785

The brand is unique. .587

Performance

The brand in the story will be functionally good. .879

2.244 68.890 .827The brand in the story will perform well. .823

The brand in the story will be different from other brands. .712
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명하였다. 요인 3은 브랜드를 주변인물에게 추천할 

의향이 있다, 친구나 동료에게 브랜드 구매를 권유할 

의향이 있다는 내용으로 구성되어 있어 ‘추천의도’라 

하였다. 이들 요인이 설명한 총 변량은 80.595%였고, 

요인부하량 .50 이하인 1개의 문항이 제거되었으며, 
Cronbach’s α계수가 .70 이상으로 나타나 신뢰성이 

검증되었다. 

<Table� 3> Factor analysis of brand attitude 

Factors Measured items Factor 
loading

Eigen
value

Cumulative 
value

Cronbach’s 
α

Judgement 

The brand in the story will use good materials. .843

3.295 36.610 .831

The brand in the story is of good quality. .828

The brand in the story will be excellent. .813

The brand in the story will offer lots of benefits. .692

The brand in the story will provide superior value. .675

Feelings

The brand in the story will give me pleasure. .881

3.248 72.694 .822
The brand in the story will make me feel good. .856

The brand in the story will make me happy. .844

The brand in the story will make me satisfied. .734

<Table� 4> Factor analysis result of brand resonance

Factors Measured items Factor 
loading

Eigen
value

Cumulative 
value

Cronbach’s 
α

Sharing intention

I want to share the brand story with other people. .881

2.730 27.304 .814I want to tell the people around me about the brand 
story. .851

I want to share the brand story via my SNS. .821

Purchase intention

I am willing to continue to purchase products of this 
brand. .804

2.686 54.166 .803

I am willing to continue to use products of this 
brand. .792

I am willing to choose products from this brand over 
other brands. .735

I will purchase products of this brand even if I have 
to visit several stores. .662

Recommendation 
intention

I am willing to recommend this brand to people 
around me. .868

2.643 80.595 .794I am willing to recommend this brand to my friends 
or colleagues. .838

I am willing to recommend to purchase this brand to 
my friends or colleagues. .822
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2.� The� effect� of� authenticity� and� fictionality� of�

brand� story�on�brand� image�

본 연구문제를 검증하기 위해 브랜드 스토리 진정

성과 허구성의 하위요인을 독립변수로, 브랜드 이미

지인 심상과 성능을 종속변수로 하여 다중 회귀분석

을 실시하였다. 첫째, 브랜드 심상에 대해서는 <Table 
5>와 같이 현실성(β=.230, t=3.857, p<.001), 흥미성 

(β=.240, t=4.028, p<.001), 영향력(β=.217, t=3.647, 
p<.001), 진실성(β=.250, t=4.196, p<.001), 신비성(β= 
.185, t=3.102, p<.05)이 정적(+) 영향을 미쳤고, 회귀

모형의 전체 설명력은 27.9%였다. 이들 요인 중 진실

성과 흥미성의 상대적 영향력이 높게 나타나, 믿음이 

가고 진실되며 자연스러운 스토리를 접했을 때, 스토

리가 흥미롭고 재미있을 때 브랜드를 더욱 매력적이

고 세련되며 독특하게 인식한다고 해석할 수 있다.

둘째, 브랜드 이미지의 성능에 미치는 영향을 살펴

본 결과, 흥미성(β=.219, t=3.523, p<.01), 과장성(β= 
–.145, t=–2.332, p<.05), 영향력(β=.254, t=4.101, p< 
.001), 연관성(β=.125, t=2.010, p<.05), 신비성(β= 
.242, t=3.905, p<.001)이 유의한 영향을 미쳤으며, 회
귀모형의 전체 설명력은 21.9%로 나타났다. 특히 영

향력과 신비성의 회귀값이 상대적으로 높게 나타나 

브랜드 스토리에서 브랜드의 철학, 가치, 목표가 잘 

나타나면서도, 스토리가 신비롭고 스토리를 통해 상

상하게 만드는 경우, 브랜드에 대한 성능의 우수함이

나 타 브랜드와 차별성을 인식한다고 할 수 있다. 그
러나 과장성은 브랜드 이미지의 성능에는 부(–)적 영

향을 미치는 것으로 나타나, 스토리의 내용이 과장되

어 있거나 제품의 특성이 부풀려져 표현되어 있다고 

인식하는 경우, 오히려 브랜드의 성능이나 기능적인 

<Table� 5> The effect of authenticity of brand story on brand image 

Dependent variable Independent variable β t F R2

Brand 
image

Imagery

Reality .230  3.857***

8.737*** .279

Excitement .240  4.028***

Exaggeration .078  1.317

Fictional symbolism .045   .750

Influence .217  3.647***

Sincerity .250  4.196***

Relativeness .117  1.967

Mysteriousness .185  3.102*

Unreality –.054  –.913

Performance

Reality .017   .279

6.333*** .219

Excitement .219  3.523**

Exaggeration –.145 –2.332*

Fictional symbolism –.045  –.728

Influence .254  4.101***

Sincerity .092  1.478

Relativeness .125  2.010*

Mysteriousness .242  3.905***

Unreality –.031  –.493

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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우수함에는 부정적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 이
러한 결과는 진정성이 담긴 이야기가 기업과 브랜드 

이미지에 유의한 영향을 미친다는 선행연구의 결과

(Chiu et al., 2012; Choi & Lee, 2013; Huang, 2010)
를 뒷받침한다. 본 연구에서는 스토리 진정성인 진실

성, 현실성, 영향력, 연관성뿐 아니라, 허구성의 속성

인 흥미성, 신비성, 과장성 또한 브랜드 이미지에 유

의미한 영향을 미치는 것으로 나타나, 기존 연구와의 

차별성을 가진다. 그중 흥미성, 영향력, 신비성은 브

랜드 이미지의 심상과 성능에 모두 유의한 영향을 미

치고 있어, 스토리의 진정성 못지않게 허구성 또한 주

요한 속성임을 알 수 있다. 

3.� The� effect� of� authenticity� and� fictionality� of�

brand� story�on�brand�attitude

본 연구문제를 해결하기 위해 브랜드 스토리 진정

성과 허구성의 하위요인을 독립변수로, 브랜드 태도

인 판단과 감정을 종속변수로 하는 다중 회귀분석을 

실시하였으며, 구체적인 결과는 다음과 같다. 첫째, 
브랜드 태도인 평가에 미치는 영향을 분석한 결과 

<Table 6>과 같이 현실성(β=.194, t=3.206, p<.05), 흥
미성(β=.262, t=4.327, p<.001), 영향력(β=.127, t= 
2.101, p<.05), 진실성(β=.178, t=2.936, p<.05), 연관

성(β=.182, t=3.012, p<.01), 신비성(β=.220, t=3.646, 
p<.001)이 평가에 정(+)적 영향을 미쳤고, 회귀모형의 

전체 설명력은 25.8%였다. 이중 흥미성과 신비성의 

회귀값이 비교적 높게 나타나, 브랜드에 대한 흥미로

운 스토리와 스토리를 통한 상상력이 브랜드 태도인 

평가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
둘째, 브랜드 태도인 감정에 미치는 영향을 분석한 

<Table� 6> The effect of authenticity of brand story on brand attitude

Dependent variable Independent variable β t F R2

Brand 
attitude

Judgement 

Reality .194  3.206**

7.831*** .258

Excitement .262  4.327***

Exaggeration –.119 –1.969

Fictional symbolism –.075 –1.235

Influence .127  2.101*

Sincerity .178  2.936**

Relativeness .182  3.012**

Mysteriousness .220  3.646***

Unreality –.049  –.814

Feelings

Reality .024   .378

4.198*** .157

Excitement .291  4.511***

Exaggeration .061   .949

Fictional symbolism .004   .055

Influence .174  2.695**

Sincerity .062   .970

Relativeness .093  1.440

Mysteriousness .075  1.167

Unreality –.140 –2.180*

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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결과 흥미성, 영향력, 비현실성이 유의한 영향을 미치

고 있었으며 구체적으로 살펴보면 흥미성(β=.291, t= 
4.511, p<.001), 영향력(β=.174, t=2.695, p<.01), 비현

실성(β=–.140, t=–2.130, p<.05)의 결과를 나타냈다. 
특히 흥미성의 회귀값이 높게 나타났는데, 이는 스토

리에 호기심이 생기고 흥미롭고 재미있을수록 브랜드 

태도인 감정에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 해석 

할 수 있다. 이들의 총설명력은 15.7%로 나타났다. 브
랜드 스토리가 흥미롭고 재미있다고 느끼고 브랜드의 

철학과 가치가 잘 나타나는 경우 브랜드에 대한 만족

감이나 행복감이 증가하는 반면, 스토리가 비현실적

이고 허무맹랑한 이야기라고 느끼는 경우 브랜드에 

대한 긍정적인 감정은 감소한다고 볼 수 있다. 특히 

흥미성은 브랜드 태도의 평가와 감정에 미치는 상대

적 영향력이 모두 높게 나타났는데, 이러한 결과는 

웃음이나 즐거움을 주는 유머가 있는 이야기는 의류

와 같은 탐색재에서 브랜드 태도에 더욱 유의미한 영

향을 주며(Chiu et al., 2012), 눈길을 끌고 주의를 집

중시켜 브랜드 회상과 평가를 높여준다는 Zang and 
Zinkhan(2006)의 연구 결과를 뒷받침한다. 또한 진정

성 있는 이야기는 고객에게 친근감을 주고 오래 기억

에 남게 하여 호의적인 태도를 형성하는 데 의미가 있

는 변인으로(Chiu et al., 2012; Lundqvist et al., 2013), 
스토리가 브랜드, 기업, 제품과의 관련성이 높고 진

실성 있는 스토리를 전달했을 경우 긍정적인 감정을 

형성한다는 선행연구(Bae et al., 2020; Jeong et al., 
2013)의 결과와도 일치한다. 

본 연구에서는 브랜드 스토리의 진정성과 허구성 

요인이 브랜드 이미지와 태도에 모두 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타나, 스토리의 진정성 못지않게 

흥미롭고 신비로운 허구성 속성 또한 브랜드 이미지

와 태도에 유의미한 변인임을 알 수 있었다. 특히 진

정성 요인인 영향력과 허구성 요인인 흥미성은 브랜

드 이미지의 심상과 성능, 브랜드 태도의 평가와 감정

에 모두 유의한 정적 영향을 미쳤는데, 이는 소비자들

이 신념이 깃든 이야기, 믿음을 주는 이야기를 듣기 

원하면서도(Simmons, 2002) 흥미와 재미를 일으키는 

스토리를 원하며, 허구성을 즐기며 브랜드와 관계를 

맺는다는 점에서(Kim et al, 2013; Smith & Keyton, 
2001) 허구성 또한 스토리의 본질적 속성이 될 수 있

다는 선행연구(Kim et al., 2013; Smith & Keyton, 
2001)를 지지하는 결과이다. 기존의 연구에서는 브랜

드 스토리의 진정성만을 다루거나 허구성만을 각각 

다루었던 반면, 본 연구에서는 브랜드 스토리의 진정

성과 허구성을 동시에 포함하여 패션 브랜드에 적용

함으로써 브랜드 스토리의 속성인 진정성과 허구성이 

모두 브랜드 이미지와 태도에 미치는 유의미한 영향

력을 확인하였다는 점에서 기존 연구와의 차별성을 

가진다. 

4.� The� effect� of� brand� image� and� attitude� on�

brand� resonance�

브랜드 이미지인 심상과 성능을 독립변수로, 브랜

드 공명의 공유의도, 구매의도, 추천의도를 종속변수

로 하여 다중회귀분석을 실시한 결과는 <Table 7>과 

같다. 공유의도에는 심상(β=.222, t=3.429, p<.01), 성
능 (β=.262, t=4.050, p<.001)이 정적(+)인 영향을 미

치고 있었으며, 이들의 설명력은 11.8%였다. 구매의

<Table� 7>� The effect of brand image on brand resonance

Dependent variable Independent variable β t F R2

Sharing intention
Imagery .222 3.429**

14.078*** .118
Performance .262 4.050***

Purchase intention
Imagery .267 4.149***

16.085*** .133
Performance .249 3.868***

Recommendation intention
Imagery .314 4.796***

11.626*** .100
Performance .033  .502

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

－ 393 －



64 브랜드 스토리의 진정성과 허구성이 고객기반 브랜드 자산에 미치는 영향 복식문화연구

도에는 심상(β=.267, t=4.149, p<.001), 성능 (β=.249, 
t= 3.868, p<.001)이 유의한 정적 영향을 미치고 있었

으며 회귀모형의 설명력은 13.3%로 나타났다. 추천의

도에는 심상(β=.314, t=4.796, p<.001)만이 유의한 영

향을 미치고 있었으며, 설명력은 10.0%로 나타났다. 
이상의 결과를 요약하면 브랜드가 세련되고 매력적이

라고 느끼는 경우 브랜드 스토리를 공유하고 브랜드

의 제품을 구매하고 주변에 추천하려는 의도가 높지

만, 제품의 성능이 우수하며 차별화된다고 생각하는 

경우에는 스토리의 공유의도와 구매의도에만 유의한 

영향을 미쳐 차이를 나타냈다. 
브랜드 태도인 평가와 감정을 독립변수로, 브랜드 

공명의 공유의도, 구매의도, 추천의도를 종속변수로 

하여 다중회귀분석을 실시한 결과는 <Table 8>과 같

다. 공유의도에는 평가(β=.259, t=3.963, p<.001), 감

정(β=.182, t=2.787, p<.05)에서 정적(+)인 영향을 미

치고 있었고, 이들의 설명력은 10.1%였다. 구매의도

에는 평가(β=.172, t=2.896, p<.05), 감정(β=.476, t= 
7.990, p<.001)이 유의한 영향을 미치고 있었으며, 회
귀모형의 설명력은 25.6%로 나타났다. 추천의도에는 

평가(β=.168, t=2.745, p<.05), 감정(β=.425, t=6.931, 
p<.001)이 유의한 영향을 미치고 있었으며, 설명력은 

20.9%로 나타났다. 이상의 결과를 요약하면 브랜드의 

품질이나 우수성 등 평가에 대한 인식이 높고 감정적

으로 행복하고 만족할수록, 공유의도, 구매의도, 추천

의도에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 볼 수 있

다. 이러한 결과는 브랜드 공명은 브랜드 이미지(성
능, 심상)와 브랜드 태도(평가, 감정)의 영향을 받으며

(Chekalina et al., 2018), 브랜드 이미지와 태도는 브

랜드에 대한 강력한 인지와 연상을 통해 형성되기 때

문에 브랜드 공명을 구축하는 중요한 요인으로 작용

한다는 선행연구(Latif et al., 2014; Yoo et al., 2000)
의 결과를 뒷받침한다. 특히 공유의도에는 브랜드 이

미지의 성능과 브랜드 태도의 평가 회귀값이 높게 나

타나 성능과 평가에 의한 이성적 요인이 이미지와 느

낌의 감정적 요인보다 브랜드 공명에 더 크게 영향을 

미친다고 밝힌 Moura et al.(2019)의 연구와 일치한

다. 반면, 구매의도와 추천의도에는 심상과 감정의 회

귀값이 높게 나타나 브랜드 공명에 있어 인지적 요인

보다 감정적 요인이 더 크게 작용한다고 한 Duman 
et al.(2018)의 연구를 지지한다.

V.� Conclusion�

브랜드 스토리는 브랜드에 대한 소비자 반응을 이

끌고 강력한 브랜드 자산구축의 전략적 도구로 사용

될 수 있으나, 이에 관한 연구는 부족한 실정이었다. 
따라서 본 연구는 브랜드 스토리의 진정성과 허구성

을 구성하는 하위변인을 밝히고, 이들이 고객기반 브

랜드 자산인 브랜드 이미지와 태도 및 브랜드 공명에 

미치는 영향을 분석하였다. 본 연구의 결과는 다음과 

같다.
첫째, 브랜드 스토리의 진정성과 허구성은 현실성, 

흥미성, 과장성, 가공적 상징성, 영향력, 진실성, 연관

성, 신비성, 비현실성의 총 9개 요인으로 나타났다. 
둘째, 브랜드 이미지의 심상에는 스토리 진정성 속

성인 진실성, 현실성, 영향력과 허구성 속성인 흥미성

과 신비성 요인이 유의한 정(+)적 영향을 미쳤으며, 

<Table� 8> The effect of brand attitude on brand resonance 

Dependent variable Independent variable β t F R2

Sharing intention
Judgement .259 3.963***

11.736*** .101
Feelings .182 2.787*

Purchase intention
Judgement .172 2.896*

36.117*** .256
Feelings .476 7.990***

Recommendation intention
Judgement .168 2.745*

27.784*** .209
Feelings .425 6.931***

* p<.05, *** p<.001

－ 394 －



Vol. 30, No. 3 석효정․이은진․박성희 65

브랜드 이미지의 성능에는 영향력, 신비성, 흥미성, 
연관성이 정(+)적 영향을, 과장성은 부(–)적 영향을 

미쳤다.
셋째, 브랜드 태도의 평가에는 스토리 진정성 속성

인 현실성, 연관성, 진실성, 영향력과 허구성 속성인 

흥미성과 신비성 요인이 정(+)적 영향을 미쳤으며, 감
정에는 흥미성과 영향력이 정(+)적 영향을, 비현실성

은 부(–)적 영향을 미쳤다.
넷째, 브랜드 이미지의 심상은 공유의도, 구매의도, 

추천의도에 모두 유의한 영향을 미쳤고, 성능은 공유

의도와 구매의도에만 유의한 정적 영향을 미쳤다. 브
랜드 태도의 평가와 감정은 공유의도, 구매의도, 추천

의도에 모두 유의한 정적 영향을 미쳤다.
본 연구는 브랜드 스토리의 진정성과 허구성의 개

념을 정리하고 하위차원을 밝힘으로써, 진정성과 허

구성이 단일 차원이 아닌 다양한 하위차원의 개념들

로 이뤄졌음을 검증하였다. 기존 연구에서는 브랜드 

스토리의 진정성 또는 허구성만을 각각 다루었으나, 
본 연구의 결과, 브랜드 스토리는 진정성과 허구성의 

속성을 모두 지니고 있음을 실증적으로 확인할 수 있

었다. 또한 패션제품에 브랜드 스토리의 속성을 적용

함으로써 제품의 특성에 따라서 꿈과 희망을 주는 이

야기, 재미있고 흥미로운 허구적 스토리가 스토리 몰

입에 긍정적인 영향을 미치며(Kim et al., 2013), 웃음

이나 즐거움을 주는 유머가 있는 이야기는 의류와 같

은 탐색재에서 브랜드 태도에 더욱 유의미한 영향을 

준다는 선행연구(Chiu et al., 2012)를 지지하는 결과

로, 패션 브랜드 스토리에서 진정성 못지않게 흥미성

과 신비성의 허구적 속성이 이미지와 태도에 유의미

한 영향력을 가짐을 알 수 있었다. 
강력한 브랜딩은 ‘브랜드 스토리를 어떻게 전달하

는가’에 달려 있으므로(Huang, 2010), 본 연구 결과인 

스토리의 속성이 브랜드 이미지나 태도에 미치는 영

향을 바탕으로 스토리를 어떻게 구성하면 효과적인 

고객기반 브랜드 자산을 구축하는 데 유용하게 사용

할 수 있는가에 대한 방향을 제시할 수 있을 것이다. 
브랜드 스토리의 진정성과 허구성은 브랜드 이미지와 

태도에 영향을 미치는 의미 있는 변인으로, 브랜드 스

토리를 진정성 있게 인식하기 위해서 실존 인물이나 

실제 장소, 사건 등을 소재로 사용하거나, 브랜드의 

철학이나 가치, 목표를 잘 나타내며, 제품과 연관된 

스토리를 자연스럽게 표현할 필요가 있다. 또한 스토

리가 흥미롭고 재미있으며 호기심이 가고 한편으로 

신비롭게 인식하고 스토리를 바탕으로 상상하게 만드

는 내용은 브랜드 이미지와 평가에 긍정적인 영향을 

미칠 수 있다. 그러나 브랜드 스토리에서 제품의 특성

을 너무 부풀리거나 내용이 과장되었다고 인식되는 

경우에는 브랜드 이미지, 특히 성능에 부정적인 영향

을 주며, 스토리의 내용이 비현실적이고 허무맹랑하

다고 인식하는 경우, 브랜드 태도, 특히 감정에 부정

적인 영향을 미칠 수 있으므로 주의해야 할 것이다. 
브랜드 스토리 진정성 요인의 영향력과 허구성 요

인의 흥미성은 브랜드 이미지와 태도에 모두 유의한 

정적 영향을 보이는 중요한 변인으로, 브랜드의 철학, 
가치, 목표가 잘 나타나는 스토리는 긍정적인 브랜드 

이미지와 태도를 형성하는 데 도움을 줄 수 있다. 특
히 흥미성은 브랜드 이미지와 태도에 모두 유의한 영

향력을 가지는데, 재미와 웃음을 주는 스토리는 눈길

을 끌고 주의를 집중시켜 제품에 호의적인 평가를 하

게 할 뿐 아니라, 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미

쳐 소비자를 설득시키는 도구가 될 수 있으므로(Chiu 
et al., 2012; Jin & Villegas, 2007; Zang & Zinkhan, 
2006), 패션 브랜드 스토리에서 재미와 즐거움을 주는 

흥미성은 필수 요소임을 알 수 있다. 또한 허구성의 

요인인 신비성은 브랜드 태도의 감정을 제외한 브랜

드 이미지와 브랜드 평가에 모두 유의한 영향을 미치

는데 이는 Grayson and Martinec(2004)이 밝힌 상상

력의 중요성과 감성적인 소비와 관련된 제품의 경우 

신비성이 유용할 수 있다는 Kim(2017)의 연구결과를 

뒷받침하는 것으로, 호의적인 브랜드 이미지와 태도

를 형성하기 위해서는 브랜드 스토리가 흥미 있고 재

미있으며 스토리를 바탕으로 상상하게 만드는 신비로

움이 효과적인 패션 브랜드 스토리를 구성하는 데 중

요한 변인이라고 할 수 있다. 
또한 브랜드 이미지에서 진실성은 심상에, 영향력

은 성능에 미치는 영향력이 상대적으로 높게 나타났

으므로, 매력적이고 세련된 브랜드 이미지를 얻기 위

해서는 믿음이 가고 진실되며 자연스러운 스토리가 

효과적일 수 있고, 제품에 대한 성능의 우수함이나 차

별성을 호소하고자 할 경우에는 브랜드의 철학, 가치, 
목표가 잘 나타나는 스토리로 구성할 필요가 있다. 진
정성의 속성인 연관성은 브랜드 이미지의 성과와 브
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랜드 태도의 평가에만 유의한 영향을 미쳤는데, 연관

성이 있는 스토리 구조가 브랜드 이미지를 향상시킨

다는 선행연구의 결과(Lee & We, 2019; Ryu et al., 
2019; Seo, 2016)와 같이 제품과 연관성이 있고 제품

의 특성을 반영하며 잘 어울리는 스토리는 지각된 품

질이나 우위성, 기능적 요소를 돋보이게 할 수 있

을 것이다.
본 연구에서 브랜드 공명에 대한 인지적, 감정적 

반응의 영향력이 다르게 나타났는데, 스토리 공유의

도에는 인지적 반응인 성능과 평가의 영향력이 상대

적으로 높게 나타났으나, 구매의도와 추천의도에는 

감정적 반응인 심상과 감정이 미치는 영향력이 더 높

게 나타남을 알 수 있다. 이는 제품의 성능이나 품질

의 우수성 등의 인지적 요인보다는 브랜드의 매력성

이나 독특함, 만족감과 행복감 등의 감정적 요인이 구

매의도와 구매를 추천할 의도로 이어지는 것이라고 

할 수 있다. 따라서 브랜드에 대한 감정적 요인을 향

상시킬 수 있는 흥미성, 진실성, 영향력, 연관성 등의 

브랜드 스토리 요인을 잘 활용해야 할 것이다.
후속 연구를 위한 제언은 다음과 같다. 본 연구에

서 사용된 브랜드 스토리 진정성과 허구성 척도를 사

용해 패션뿐 아니라, 다양한 제품 영역에 적용하여 브

랜드 스토리 연구의 학문적 영역을 넓힐 수 있으며, 
패션기업의 브랜딩이나 효율적인 스토리텔링 마케팅 

전략 수립의 토대가 될 수 있다. 본 연구에서는 브랜

드의 탄생에 관련한 인물과 사건을 중심으로 한 기업 

주도 브랜드 스토리로 자극물을 한정하였으나, 최근에

는 SNS를 통해 소비자가 중심이 되는 소비자 주도 브

랜드 스토리가 많이 등장하고 있으므로 소비자 주도 

브랜드 스토리가 브랜드 이미지와 태도에 미치는 영

향을 알아볼 수 있을 것이다. 또한 Hong et al.(2021)
의 연구에 의하면 소비자가 만든 브랜드 스토리가 더 

깊은 인지 처리와 긍정적인 감정을 통해 더 호의적인 

브랜드 태도를 형성한다고 하였으므로, 후속 연구에

서는 기업 주도 스토리와 소비자 주도 스토리를 함께 

제시하여 비교분석한다면 의미 있는 결과를 도출할 

수 있을 것이다. 본 연구에서는 브랜드 스토리의 진정

성과 허구성이 브랜드 이미지와 태도에 미치는 영향

을 살펴보았으나, 후속 연구에서는 브랜드 스토리를 

통해 인식된 진정성과 허구성이 브랜드의 진정성에 

영향을 미치는가를 확인해 볼 수 있을 것이다. Park 

(2020)의 연구에 의하면 패스트 패션 브랜드의 진정

성 지각요인 중 계속성과 자연스러움, 신뢰성을 강조

하는 것이 효과적인 커뮤니케이션이 될 수 있다고 하

였는데, 이는 브랜드 스토리의 일관성, 진실성, 영향력

과 같은 맥락이므로 브랜드 스토리의 진정성/허구성과 

브랜드 진정성 간의 영향관계를 밝힌다면 효과적인 브

랜드 스토리텔링 전략 수립에 도움이 될 것이다. 본 연

구에서는 가공적 상징성이 브랜드 이미지나 태도에 유

의한 영향을 미치지 않았으나, 최근 화제가 되고 있는 

메타버스(metaverse)와 가상 인간(virtual human)은 스

토리 허구성의 속성인 상징적인 인물이나 장소를 나

타내는 가상의 지표인 가공적 상징성으로 볼 수 있으

므로, 후속 연구에서는 메타버스 내의 브랜드, 스토

리, 가상인간 등을 대상으로 가공적 상징성이 브랜드 

이미지나 태도에 미치는 영향을 알아본다면 패션기업

에게 유의한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.
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