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연 구 자 정 의

Hillery(1955)
지리적 영역 내에서 하나의 혹은 그 이상의 부가적인 공동의 유대를

통해 사회적으로 상호작용하는 사람들로 이루어진 집단

Warren(1972)
지역적 적합성을 지니며 주요한 사회 기능을 수행하는 사회단위로서

모인 사람들의 집단

Poplin(1979)
인간이 자신이 동료들과 촘촘하게 짜여진 의미 있는 관계망에 자신이

짜여들어 있다고 느끼는 상태를 말하기 위해 사용되어 온 것

Rothaernal &

Sugiyama(2002)

개인들이 서로에 대한 의무감을 기반으로 함께 하는 집단 또는 개인

들이 의식적으로 하나로서 함께하고자 하는 집단

송창석(1996)
보다 큰 단위 내에서 공동의 관심 직업 들을 지닌 보다 작은 사회적,

단위로서 모인 사람들의 집단

표< 1>
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국내의 연구에서도 온라인 커뮤니티에 대한 개념 정의가 많은 연구에서 시도되었는데,
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연구자 정 의

Laurel(1990) 컴퓨터를 매개로 한 문화 내에서의 활동 공간

Rheingold(1993)

사이버 공간에서 인간적 관계망 형성을 위해 보다 많은 사람들이 적

절한 감정을 지니고 장시간 공개 토론을 진행할 때 온라인상에 출현,

하는 사회적 집합체

Figallo(1998)
가상커뮤니티 특성으로 구성원들이 사회적 집단 일원임을 의식하고,

상호 영향을 미치고 공통 가치에 대한 지속적 교환을 하는 것이다

최순화(2000) 회원제를 기반으로 사이버 공간에서 상호작용하는 사람들 집단

김재일(2001)
공동 관심사를 가진 사람들간에 온라인상으로 의견을 교환하거나 공

동 협력하기 위해 모인 집단

강명수(2002)
전자적 매체뿐만 아니라 전통적 커뮤니티가 갖고 있는 지리적 물리, ,

적 공간을 필요로 하지 않는 커뮤니티를 의미

서건수(2003)
대중과 가족이라는 양극단의 중간에 존재하면서 공통의 관심사나 유

사성을 갖고 특정 사이트에 참여하는 사람들의 집단
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연구자 연구의 내용

McWilliam

(2000)
브랜드를 활성화하는 한 가지 방법으로 온라인 커뮤니티를 제시

Muniz &

O'Guinn

(2001)

브랜드 커뮤니티 자체의 성립요건과 그 특성을 밝혀 온라인과 오프라

인 브랜드 커뮤니티가 존재함을 보임

정창모(2002)
커뮤니티 구성원들을 대상으로 온라인 브랜드 커뮤니티 충성도가 브랜

드 지식 브랜드 태도 구매의도에 미치는 영향을 실증, ,

서문식,

김유경

(2003)

온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 공동체 의식과 브랜드 커뮤니티 동일

시 커뮤니티 충성도 브랜드 태도의 관계를 규명, ,

이문규

외(2004)

소비자 구축 커뮤니티와 기업 구축 커뮤니티로 구분 브랜드 커뮤니티

유대관계 전략은 커뮤니티 의식과 커뮤니티 충성도에 대해 높은 설명

력을 가지나 브랜드 태도를 대해서 낮은 설명력

강명수(2004)
연결 마케팅 이론을 바탕으로 확장된 관점하에서 온라인 브랜드 커뮤

니티의 유형을 체제적으로 분류 효과 제시

오영석,

김사혁

(2004)

브랜드 커뮤니티 개념 유형 국내 현황 및 효과적인 브랜드 커뮤니티, ,

전략을 제시

성영신,

한민경,

박은아(2004)

브랜드 커뮤니티 구성원과 비구성원간 커뮤니티 몰입도에 따라 브랜드

성격의 지각과 브랜드 애착 형성 정도에 있어서의 차이를 살펴 봄

강명수,

김병재,

신종철(2005)

기업 주도 브랜드 커뮤니티를 대상으로 일반 집단과 비교를 통해 브랜

드 커뮤니티 성과를 실증함

김혜선

(2006)

온라인 브랜드 커뮤니티 욕구 충족은 플로우와 브랜드 커뮤니티 충성

도와 브랜드 매력성 브랜드 동일시에 영향을 미침을 실증함,

표< 3>
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브랜드 커뮤니티

기업 개설형 기업 주체( )

브랜드 커뮤니티

포털 사이트

자사 브랜드 사이트

고객 자발형 소비자 주체( )

브랜드 커뮤니티

포털 사이트

독립 호스팅

표< 4>
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참가자 고객( )

새로운 인터미디어

정보 생산자 판매자

그림< 8>
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연구자 독립변수 구성개념 종속변수

Crosby,

Evans &

Cowles(1990)

유사성 전문성, ,

관계적 판매행동

신뢰

만족

미래

상호작용예측

판매효과성

Wrary,

Palmer &

Bejon(1994)

고객지향성 판매지향성,

전문지식 윤리의식, ,

관계지속기간

신뢰

만족

신뢰

만족

송종호

(1994)

판매원특성,

고객 판매원 상호행동- ,

고객특성

신뢰

만족

종합관계

지속성

박종무

(1997)
고객지향성

신뢰

만족
충성도

이수형 이재록, ,

양희진(2001)

접촉강도 협력의도 전문성 상호솔직함, , , ,

유사성

신뢰

만족
충성도

김종호 김종범,

(2001)

서비스제공자 특성 호감 유능( , ),

점포이미지 심미성 유행성 다양성( , , ,

편리성),

관계 지향적 요인 상호개방성 협력적( ,

의도)

신뢰

만족
애호도

표< 6>
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그림< 1>
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구 분

조사대상

전 체
마켓G 옥션

연령

세이하20 25(25%) 35(35%) 60(30%)

세미만25 67(67%) 46(46%) 113(56.5%)

세이상25 8(8%) 19(19%) 27(13.5%)

성별

남성 56(56%) 39(39%) 95(47.5%)

여성 44(44%) 61(61%) 105(52.5%)

인터넷 사용기간

년미만5 3(3%) 5(5%) 8(4%)

년이상5 97(97%) 95(95%) 192(96%)

일평균

인터넷이용시간

시간미만1 35(35%) 19(19%) 54(27%)

시간미만1-3 56(56%) 54(54%) 110(55%)

시간이상3 9(9%) 27(27%) 36(18%)

브랜드 커뮤니티

방문횟수

회1-3 65(65%) 56(56%) 121(60.5%)

회4-6 21(21%) 25(25%) 46(23%)

회이상7 14(14%) 19(19%) 33(16.5%)

브랜드 커뮤니티

사용시간

분미만10 21(21%) 19(19%) 40(20%)

분 분미만10 -30 38(38%) 32(32%) 70(35%)

분 시간미만30 -1 28(28%) 26(26%) 54(27%)

시간이상1 13(13%) 23(23%) 36(18%)

전 체 100(100%) 100(100%) 200(100%)

표<
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α
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구 분 요인명 요인구성변수
요인적재량

1 2 3

독립

변수

이용

편리성

이 브랜드 커뮤니티는 시스템v3

오류가 적고 안전적이다
0.903 0.187 0.103 0.860

0.827
이 브랜드 커뮤니티는 화면구v2

성이 잘 되어 편리하다
0.884 0.190 0.176 0.848

정보

제공성

이 브랜드 커뮤니티는 제품ii1 /

서비스 정보를 정확하고 자세하

게 제공한다

0.148 0.891 0.140 0.836

0.788
이 브랜드 커뮤니티는 제품ii2 /

서비스와 관련된 부가적인 정보

를 제공한다

0.228 0.864 0.135 0.816

브랜드

커뮤니티

명성

이 브랜드는 우수한 명성을iv3

가진 브랜드라고 생각한다
0.139 0.078 0.858 0.762

0.666
이 브랜드는 해당 분야를 선iv1

도하고 있다
0.113 0.181 0.835 0.742

고유값 1.701 1.650 1.513 ‐ ‐　

분산 총분산(%; ) 28.36 27.50 25.21 (81.07)

와 의 검정KMO Bartlett
KMO=0.683,

χ =373(d.f.=15,p=0.000)

차1

종속변

수

온라인

브랜드

커뮤니

티

만족도

나는 이 브랜드 커뮤니티에서vi2

제공하는 서비스에 만족한다
0.956 ‐ ‐ 0.914

0.904
나는 이 브랜드 커뮤니티가 마vi1

음에 든다
0.956 ‐ ‐ 0.914

고유값 1.828 ‐ ‐ ‐ ‐

총분산(%) 91.38 ‐ ‐ (91.376)

와 의 검정KMO Bartlett
KMO=0.5, χ =228(d.f.=1,

p=0.000)

표< >
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차2

종속변

수

브랜드

신뢰도

이 브랜드를 이용하는 것은 안vii3

전하다
0.864 0.248 ‐ 0.808

0.906
이 브랜드는 믿을 만하다vii1 0.846 0.308 ‐ 0.810

이 브랜드의 정보는 정직하고vii2

신뢰할 만하다
0.836 0.337 ‐ 0.813

이 브랜드는 올바른 일을 한다vii4 0.833 0.150 ‐ 0.716

브랜드

만족도

나는 이 브랜드로부터 얻은viii3

정보에 만족한다.
0.266 0.897 ‐ 0.876

0.904
나는 이 브랜드가 마음에 든viii1

다.
0.218 0.872 ‐ 0.807

나는 이 브랜드에서 제공하는viii2

서비스에 만족한다.
0.293 0.865 ‐ 0.833

고유값 3.059 2.606 ‐ ‐ ‐

분산 총분산(%; ) 43.70 37.22 ‐ (80.92)

와 의 검정KMO Bartlett
KMO=0.866,

χ =999(d.f.=21,p=0.000)

차3

종속변

수

브랜드

충성도

나는 지속적으로 이 사이트에ix5

서 구매하고 싶다
0.939 ‐ ‐ 0.882

0.915

나는 지속적으로 이 사이트에ix2

서 글과 자료를 공유할 것이다.
0.919 ‐ ‐ 0.844

나는 유사한 사이트가 생기더ix3

라도 이 사이트를 계속 이용할 것

이다.

0.915 ‐ ‐ 0.838

고유값 2.564 ‐ ‐ ‐　 ‐　

분산 총분산(%; ) 85.46 ‐　 ‐ (85.464)

와 의 검정KMO Bartlett
KMO=0.751, χ =421(d.f.=3,

p=0.000)
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구 분
문항

수
χ d.f. p. χ /d.f RMR GFI NFI

개념

신뢰도
AVE

독립변수 6 3.5 6 0.744 0.583 0.024 0.994 0.991 0.907 0.621

종속변수 12 59.0 48 0.133 1.229 0.038 0.954 0.974 0.975 0.762

전 체 18 148.9 114 0.016 1.306 0.055 0.926 0.948 0.978 0.715

표<



- 80 -



- 81 -

구 분

온라인

브랜드

커뮤니티

정보

제공성

온라인

브랜드

커뮤니티

명성

온라인

브랜드

커뮤니티

이용

편리성

온라인

브랜드

커뮤니티

만족도

브랜드

신뢰도

브랜드

만족도

브랜드

충성도

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

온라인

브랜드

커뮤니티

정보

제공성
F1 1.000 　 　 　 　 　 　

명성 F2 0.445 1.000 　 　 　 　 　

이용

편리성
F3 0.512 0.431 1.000 　 　 　 　

온라인

브랜드 커뮤니티

만족도

F4 0.535 0.757 0.648 1.000 　 　 　

브랜드

신뢰도
F5 0.574 0.612 0.600 0.749 1.000 　 　

브랜드

만족도
F6 0.571 0.568 0.577 0.776 0.614 1.000 　

브랜드

충성도
F7 0.543 0.634 0.608 0.798 0.952 0.639 1.000

평균　 4.243 4.443 3.853 3.938 3.958 3.342 3.433

표준편차　 1.019 1.201 1.365 1.344 1.145 1.421 1.366

사례수 200 200 200 200 200 200 200
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χ

χ

절대적합지수

모형설명력( )

Measures χ d.f. p. 2/d.f.χ RMSEA RMR

적합기준치 임계치≧ ‐ 0.05≧ 3≦ 0.08≦ 0.08≦

추정치 173.4 124 0.002 1.399 0.045 0.075

비고 ‐ ‐ ‐ 수용 수용 수용

Measures GFI AGFI PGFI 　 　 　

적합기준치 0.9≧ 0.9≧ 0.5≧ 　 　 　

추정치 0.915 0.882 0.663 　 　 　

비고 수용 ‐ 수용 　 　 　

증분적합지수

Measures NFI IFI RFI NNFI CFI RNI

적합기준치 0.9≧ 0.9≧ 0.9≧ 0.9≧ 0.9≧ 0.9≧

추정치 0.940 0.982 0.926 0.978 0.982 0.982

비고 수용 수용 수용 수용 수용 수용

간명적합지수

Measures PNFI PCFI Pratio AIC
개념신뢰

성
AVE

적합기준치 0.5≧ 0.5≧ 　 Smaller 0.7≧ 0.5≧

추정치 0.762 0.796 0.810 267.4 0.970 0.585

비고 ‐ ‐ ‐ ‐ 수용 수용
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ξ

η

ϒ12

ξ

ϒ13
ξ
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가설 경로명 및 경로방향

회귀계수
표준화

회계계수
C.R.

추정치 S.E.

H4 21β
온라인

브랜드

커뮤니

티

만족도

( 1)η

→

브랜드 만족도

( 2)η

0.848 0.063
0.793 13.457***

H5 31β
브랜드 신뢰도

( 3)η
0.693 0.057 0.774 12.185***
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가

설
경로명 및 경로방향

회귀계수
표준화

회계계수
C.R. p.

추정치 S.E.

H6
4β

2

브랜드 만족도

( 1)η

→
브랜드

충성도

( 4)η

0.805 0.074 0.819 10.883*** 0.000

H7
4β

1

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도

( 2)η

0.166 0.093 0.158 1.786* 0.074

H8
4β

3

브랜드 신뢰도

( 3)η
→ 0.016 0.073 0.014 0.225 0.822



- 88 -



- 89 -



- 90 -

구 분

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
브랜드 신뢰도 브랜드 만족도

경로

계수

(p.)

표준화

경로계수

(p.)

경로계

수

(p.)

표준화

경로계수

(p.)

경로계

수

(p.)

표준화

경로계수

(p.)

브랜드

신뢰도

총효과
0.693

(0.003)

0.774

(0.003)
‐ ‐ ‐ ‐

직접효과
0.693

(0.003)

0.774

(0.003)
‐ ‐ ‐ ‐

간접효과 ‐ ‐ ‐ ‐ ‐ ‐

브랜드

만족도

총효과
0.848

(0.003)

0.793

(0.003)
‐ ‐ ‐ ‐

직접효과
0.848

(0.003)

0.793

(0.003)
‐ ‐ ‐ ‐

간접효과 ‐ ‐ ‐ ‐ ‐ ‐

브랜드

충성도

총효과
0.86

(0.003)

0.818

(0.003)

0.016

(0.748)

0.014

(0.752)

0.805

(0.004)

0.819

(0.003)

직접효과
0.166

(0.094)

0.158

(0.088)

0.016

(0.748)

0.014

(0.752)

0.805

(0.004)

0.819

(0.003)

간접효과
0.694

(0.003)

0.66

(0.002)
‐ ‐ ‐ ‐
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구 분

성 별
합 계

(n=200)

통 계 량

남성

(n=95)

여성

(n=105)
t(d.f=198) p.

온라인 브랜드

커뮤니티 정보제공성
4.205 4.276 4.243 0.490‐ 0.624

온라인 브랜드

커뮤니티 명성
4.468 4.419 4.443 0.289 0.772

온라인 브랜드

커뮤니티 이용편리성
4.047 3.676 3.853 1.933* 0.054

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
3.884 3.986 3.938 0.532‐ 0.595

브랜드 만족도 3.365 3.321 3.342 0.219 0.826

브랜드 신뢰도 4.042 3.881 3.958 0.993 0.321

브랜드 충성도 3.439 3.429 3.433 0.051 0.958

구분

연령
F

(d.f=2/197)
p.세이하20

(n=60; A)

세미만25

(n=113; B)

세이상25

(n=27; C)

온라인 브랜드

커뮤니티 정보제공성
4.208 4.230 4.370 0.252 0.777

온라인 브랜드

커뮤니티 명성
4.400 4.496 4.315 0.298 0.742

온라인 브랜드

커뮤니티 이용편리성
3.400 4.066 3.963 4.96*** 0.008

Post hoc A B‐

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
3.942 3.951 3.870 0.039 0.961

브랜드 만족도 3.339 3.333 3.383 0.013 0.987

브랜드 신뢰도 3.796 4.038 3.981 0.879 0.417

브랜드 충성도 3.400 3.442 3.469 0.029 0.971
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χ
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가설
경로명 및 경로방향 C.R. 채택여부

H1 ϒ11 정보제공성(ξ1) →
온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1)
1.998** 채택

H2 ϒ12
온라인 브랜드

커뮤니티 명성(ξ2)
→

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1)
5.629*** 〃

H3 ϒ13 이용편리성(ξ3) →
온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1)
4.798*** 〃

H4 β21
온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1))
→ 브랜드 만족도(η3) 13.457*** 〃

H5 β31
온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1))
→ 브랜드 신뢰도(η2) 12.185*** 〃

H6 β42 브랜드 만족도(η3) → 브랜드 충성도(η4) 10.883*** 〃

H7 β41
온라인 브랜드

커뮤니티 만족도(η1)
→ 브랜드 충성도(η4) 1.786* (p<0.1)〃

H8 β43 브랜드 신뢰도(η2) → 브랜드 충성도(η4) 0.225 기각
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구 분

성 별 연 령

t p F p

온라인 브랜드

커뮤니티 정보제공성
0.490‐ 0.624 0.252 0.777

온라인 브랜드

커뮤니티 명성
0.289 0.772 0.298 0.742

온라인 브랜드

커뮤니티 이용편리성
1.933* 0.054 4.96*** 0.008

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
0.532‐ 0.595 0.039 0.961

브랜드 만족도 0.219 0.826 0.013 0.987

브랜드 신뢰도 0.993 0.321 0.879 0.417

브랜드 충성도 0.051 0.958 0.029 0.971
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구 분

인터넷 사용기간 인터넷 이용시간

t p F p

온라인 브랜드

커뮤니티 정보제공성
0.728 0.466 2.019 0.135

온라인 브랜드

커뮤니티 명성
0.888 0.375 0.659 0.518

온라인 브랜드

커뮤니티 이용편리성
0.839 0.401 2.136 0.121

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
0.804 0.421 1.304 0.274

브랜드 만족도 1.856* 0.064 2.521* 0.083

브랜드 신뢰도 1.610 0.108 3.522** 0.031

브랜드 충성도 1.555 0.121 1.815 0.166
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구 분
커뮤니티 방문횟수 커뮤니티 이용시간

F p F p

온라인 브랜드

커뮤니티

정보제공성

0.09 0.914 1.849 0.139

온라인 브랜드

커뮤니티 명성
1.308 0.273 1.439 0.233

온라인 브랜드

커뮤니티

이용편리성

0.483 0.617 1.828 0.143

온라인 브랜드

커뮤니티 만족도
0.613 0.543 1.707 0.167

브랜드 만족도 0.233 0.792 0.414 0.743

브랜드 신뢰도 0.518 0.596 0.941 0.421

브랜드 충성도 0.296 0.744 0.574 0.633
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온라인 브랜드 커뮤니티 관련연구 마켓을 중심으로(‘G ’ )

안녕하십니까?

본 설문지는 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경험 있는 소비자를 대상으로 온라인 커,

뮤니티 만족도의 결정요인을 규명하기 위한 것입니다.

본 연구는 마켓브랜드 커뮤니티의 참여자를 대상으로 하고 있으므로 마켓온라인‘G ’ , ‘G ’

브랜드 커뮤니티를 이용한 적이 없는 경우에는 설문에 참여하실 수 없습니다.

이 응답결과는 익명으로 통계 처리되어 학문적 목적 외에는 절대로 사용하지 않을 것임

을 약속드립니다 사실대로 응답해 주시기 바랍니다 귀하의 협조에 깊은 감사드립니다. . .

지도교수 제주대학교 대학원 경영학과 김정희:◎

연 구 자 제주대학교 대학원 경영학과 장강:◎

010-8325-0913

zqbraveheart@hanmail.net



- 127 -



- 128 -



- 129 -



- 130 -



- 131 -

온라인 브랜드 커뮤니티 관련연구 옥션을 중심으로(‘ ’ )

안녕하십니까?

본 설문지는 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경험 있는 소비자를 대상으로 온라인 커,

뮤니티 만족도의 결정요인을 규명하기 위한 것입니다.

본 연구는 옥션브랜드 커뮤니티의 참여자를 대상으로 하고 있으므로 옥션온라인 브랜‘ ’ , ‘ ’

드 커뮤니티를 이용한 적이 없는 경우에는 설문에 참여하실 수 없습니다.

이 응답결과는 익명으로 통계 처리되어 학문적 목적 외에는 절대로 사용하지 않을 것임

을 약속드립니다 사실대로 응답해 주시기 바랍니다 귀하의 협조에 깊은 감사드립니다. . .

지도교수 제주대학교 대학원 경영학과 김정희:◎

연 구 자 제주대학교 대학원 경영학과 장강:◎

010-8325-0913

zqbraveheart@hanmail.net
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