
 

 

저작자표시-비영리-변경금지 2.0 대한민국 

이용자는 아래의 조건을 따르는 경우에 한하여 자유롭게 

l 이 저작물을 복제, 배포, 전송, 전시, 공연 및 방송할 수 있습니다.  

다음과 같은 조건을 따라야 합니다: 

l 귀하는, 이 저작물의 재이용이나 배포의 경우, 이 저작물에 적용된 이용허락조건
을 명확하게 나타내어야 합니다.  

l 저작권자로부터 별도의 허가를 받으면 이러한 조건들은 적용되지 않습니다.  

저작권법에 따른 이용자의 권리는 위의 내용에 의하여 영향을 받지 않습니다. 

이것은 이용허락규약(Legal Code)을 이해하기 쉽게 요약한 것입니다.  

Disclaimer  

  

  

저작자표시. 귀하는 원저작자를 표시하여야 합니다. 

비영리. 귀하는 이 저작물을 영리 목적으로 이용할 수 없습니다. 

변경금지. 귀하는 이 저작물을 개작, 변형 또는 가공할 수 없습니다. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/legalcode
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/








- i -

목 차

Ⅰ. 서론 ·································································································································1

1. 문제제기 및 연구 필요성 ························································································1

2. 연구 목적 ························································································································3

3. 연구 방법 및 구성 ········································································································5

1) 연구 방법 ·····················································································································5

2) 논문 구성 ·····················································································································6

Ⅱ. 이론적 배경 ··················································································································9

1. 휴먼브랜드 ······················································································································9

1) 휴먼브랜드 정의 ·········································································································9

2) 휴먼브랜드 속성 ·······································································································12

3) 휴먼브랜드 연구 영역 ·····························································································15

4) 휴먼브랜드와 브랜드 개성 ·····················································································18

2. 휴먼브랜드 진정성 ······································································································19

1) 브랜드 진정성 개념 ·································································································20

2) 휴먼브랜드와 브랜드 진정성 ·················································································23

3) 휴먼브랜드 진정성의 결과 ·····················································································24

3. 휴먼브랜드 애착 ··········································································································27

1) 브랜드 애착 ·············································································································27

2) 휴먼브랜드 애착 개념적 정의 ···············································································31

3) 휴먼브랜드 애착 형성 ·····························································································33

4. 휴먼브랜드 충성도 ······································································································34

1) 휴먼브랜드 충성도 개념적 정의 ···········································································35

2) 휴먼브랜드 충성도의 분류와 역할 ·······································································38

3) 휴먼브랜드 충성도의 결정요인 ·············································································40

5. 사회적 거리 ··················································································································43



- ii -

1) 해석수준이론 ·············································································································43

2) 해석수준이론과 심리적 거리 ·················································································44

3) 사회적 거리의 개념 ·································································································48

4) 휴먼브랜드와 사회적 거리 ·····················································································50

Ⅲ. 연구 방법 ····················································································································52

1. 연구 모형 ····················································································································52

2. 가설 설정 ······················································································································53

3. 변수의 조작적 정의 및 측정 ····················································································64

4. 조사 설계 ······················································································································70

1) 설문 구성 및 조사 방법 ··························································································70

2) 분석 방법 ···················································································································72

Ⅳ. 실증 분석 ····················································································································73

1. 표본의 특성 ··················································································································73

2. 신뢰도와 타당성 분석 ································································································75

3. 확인적 요인분석 ··········································································································80

4. 상관관계 분석 및 판별타당도 ··················································································82

5. 가설 검증 ······················································································································84

1) 가설 검증 ···················································································································84

2) 조절효과 검증 ···········································································································87

3) 매개효과 검증 ···········································································································92

4) 가설 검증결과의 요약 ···························································································105

Ⅴ. 결론 ·····························································································································107

1. 연구결과의 요약 ········································································································107

2. 연구의 시사점 ············································································································109

1) 이론적 시사점 ·········································································································110

2) 실무적 시사점 ·········································································································111



- iii -

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향 ············································································113

참고문헌 ····························································································································115

설문지 ································································································································148



- iv -

표 목 차

<표 Ⅰ-1> 휴먼브랜드의 개념적 정의 ·········································································11

<표 Ⅰ-2> 브랜드 진정성에 관한 정의 ·······································································22

<표 Ⅰ-3> 브랜드 충성도에 관한 정의 ·······································································37

<표 Ⅲ-1> 변수의 조작적 정의 ·····················································································69

<표 Ⅲ-2> 설문의 구성 ···································································································71

<표 Ⅳ-1> 표본의 인구 통계적 특성 ···········································································74

<표 Ⅳ-2> 탐색적 요인분석 ···························································································77

<표 Ⅳ-3> 신뢰도 분석 ··································································································79

<표 Ⅳ-4> 확인적 요인분석 ···························································································81

<표 Ⅳ-5> 상관관계 분석 및 판별타당도 ···································································83

<표 Ⅳ-6> 가설검증 결과 ·······························································································85

<표 Ⅳ-7> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이 ·····························································88

<표 Ⅳ-8> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이 ·····························································88

<표 Ⅳ-9> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에서 집단 간 경로계수의 차이 ···················································································89

<표 Ⅳ-10> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이 ·····························································89

<표 Ⅳ-11> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에서 집단 간 경로계수의 차이 ···················································································90

<표 Ⅳ-12> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이 ·····························································90

<표 Ⅳ-13> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에서 집단 간 경로계수의 차이 ···················································································91

<표 Ⅳ-14> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영



- v -

향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이 ·····························································91

<표 Ⅳ-15> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영

향에서 집단 간 경로계수의 차이 ···················································································92

<표 Ⅳ-16> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜

드 진정성 매개모형의 효과분해표 ·················································································94

<표 Ⅳ-17> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜

드 진정성 매개모형의 효과분해표 ·················································································95

<표 Ⅳ-18> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜

드 진정성 매개모형의 효과분해표 ·················································································96

<표 Ⅳ-19> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜

드 진정성 매개모형의 효과분해표 ·················································································97

<표 Ⅳ-20> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜

드 진정성 매개모형의 효과분해표 ·················································································99

<표 Ⅳ-21> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성 매개모형의 효과분해표 ···········································································100

<표 Ⅳ-22> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성 매개모형의 효과분해표 ···········································································101

<표 Ⅳ-23> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성 매개모형의 효과분해표 ···········································································102

<표 Ⅳ-24> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성 매개모형의 효과분해표 ···········································································104

<표 Ⅳ-25> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성 매개모형의 효과분해표 ···········································································105

<표 Ⅳ-26> 가설 검증 결과 요약 ··············································································106



- vi -

그림 목차

<그림 Ⅰ-1> 연구의 구성 ·································································································8

<그림 Ⅲ-1> 연구모형 ·····································································································52

<그림 Ⅳ-1> 구조방정식 모형 ·······················································································85

<그림 Ⅳ-2> 매개효과 분석을 위한 연구모형 ···························································93

<그림 Ⅳ-3> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ·················································································94

<그림 Ⅳ-4> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ·················································································95

<그림 Ⅳ-5> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ·················································································96

<그림 Ⅳ-6> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ·················································································98

<그림 Ⅳ-7> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브

랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ·················································································99

<그림 Ⅳ-8> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼

브랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ···········································································100

<그림 Ⅳ-9> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼

브랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ···········································································101

<그림 Ⅳ-10> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼

브랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ···········································································103

<그림 Ⅳ-11> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼

브랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ···········································································104

<그림 Ⅳ-12> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼

브랜드 진정성의 매개효과 구조모형 ···········································································105



- vii -

The Effects of Human Brand Attributes on Human
Brand Authenticity, Human Brand Attachment, and

Human Brand Loyalty:
Focused on the Moderating Effect of Social Distance

Yang Yu

Department of Business Administration

Graduate School

Jeju National University

Supervised by professor Jung-Hee Kim

The biggest characteristic of the digital age is that consumers are changing

into an active subject who seeks direct messages rather than a passive

position that unilaterally accepts marketing messages provided by existing

companies. In the changing marketing environment, the importance of

communication between brands and consumers is increasing, and the human

brand is at the center of it. The function and emotional value of a human

brand to awaken consumers are similar to trademark rights, but since any

type of human brand has life, it is difficult to manage compared to products.

On the other hand, since it cannot be denied that the human brand

contributes to the success of the company, more and more business

organizations are aware that the effective management of the human brand is

important.

The role of human brands in products and services is expanding widely as

brands with brand value. Accordingly, this study aims to verify the effect of

human brand attributes, which have the role of brands, on human brand

authenticity, human brand attachment, and human brand loyalty. We would
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like to verify the mediating effect of human brand authenticity. In addition,

this paper aims to examine the moderating effect between concepts by

focusing on 'social distance' among the four dimensions of psychological

distance.

In order to effectively achieve the purpose of this study, theoretical

considerations and empirical studies based on related prior studies will be

conducted concurrently.

First, the theoretical review is based on the understanding of human brand,

human brand attributes, brand authenticity, brand equity, etc. by utilizing

domestic and foreign books, papers, publications, and even Internet searches.

Human brand attributes, human brand authenticity, human brand attachment,

human The concept and measurement items of detailed components related to

brand loyalty are derived, and based on this, hypotheses are established and a

research model is specified.

Second, in order to verify the hypotheses and research models developed

based on previous studies, empirical research by questionnaire survey is

conducted. For the development of the questionnaire, the measurement tools

verified by previous researchers were modified to fit the purpose of this

study. The population was targeted for young consumers in their 20s and 30s

who are interested in human brands, and a survey was conducted with a

sample of consumers in Shandong Province, China through the Internet. The

survey was conducted with 400 people for 15 days from June 15 to June 30,

2021. Of the 400 collected questionnaires, and 325 copies (81.25%) were used

as final empirical analysis data, excluding unfaithful respondents and 75

missing values (18.75%).

Third, the data obtained through the survey went through the data coding

process and analyzed using SPSS version 22 and AMOS version 24. The

detailed analysis method is as follows. 1) To find out demographic

characteristics such as gender, age, educational background, occupation, and
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income of the sample, frequency analysis was performed using SPSS version

22, and 2) Exploratory factor analysis and Cronbach's α were calculated to

verify the validity of the measurement items. Therefore, reliability analysis

was conducted to see the internal consistency. And 3) To verify the results

of conceptual reliability and discriminant validity evaluation, correlation

analysis, and hypothesis testing, the results were derived through

confirmatory factor analysis with AMOS version 24. 4) Mediating effect

analysis was verified using PROCESS macro in SPSS, and through this, the

study was confirmed .

The results of hypothesis testing in this study are as follows.

First, the factors for human brand characteristics were found to be five

factors: reliability, attractiveness, professionalism, intimacy, and uniqueness.

Second, among the factors constituting human brand attributes, reliability,

attractiveness, uniqueness, and intimacy were found to have a positive (+)

effect on human brand authenticity, so <Hypothesis 1> was partially adopted.

Third, among the factors constituting human brand attributes, reliability,

attractiveness, professionalism, and intimacy were found to have a positive

(+) effect on human brand attachment, and <Hypothesis 2> was partially

accepted. Fourth, among the factors constituting human brand attributes,

reliability and attractiveness were found to have a positive (+) effect on

human brand loyalty, so <Hypothesis 3> was partially adopted. Fifth, since

human brand authenticity was found to have a positive (+) effect on human

brand attachment, <Hypothesis 4> was adopted.

Sixth, since human brand authenticity was found to have a positive (+)

effect on human brand loyalty, <Hypothesis 5> was adopted. Seventh, human

brand attachment was found to have a positive (+) effect on human brand

loyalty, and <Hypothesis 6> was accepted. Eighth, as a result of examining

the moderating effect of social distance between consumers and human brand

on the relationship between human brand attributes, human brand
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authenticity, human brand attachment, and human brand loyalty, human brand

attributes and human brand authenticity, human brand attachment, and human

In the relationship with brand loyalty, a significant moderating effect appeared

to systematically change the relationship between them, and <Hypothesis 7>

was partially accepted. Ninth, as a result of analyzing the mediating effect of

human brand authenticity on human brand attribute, human brand attachment,

and brand loyalty relationship, human brand authenticity has a partial

mediating effect on human brand attachment on human brand attachment.

As for human brand authenticity, it was investigated that human brand

reliability had a partial mediating effect on brand loyalty and that

attractiveness, professionalism, intimacy, and uniqueness had a fully mediating

effect. <Hypothesis 8> was adopted.

Through this study, when a company affiliates or collaborates with an

actual human brand, it is possible to create a human brand preferred by

consumers by searching for a human brand that matches the image that

consumers seek, and to form a strong relationship between the consumer and

the human brand. It provides implications for establishing effective marketing

strategies that can actually strengthen brand loyalty.

Keywords: Human Brand Attributes, Human Brand Authenticity, Human

Brand Attachment, Human Brand Loyalty, Social Distance
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Ⅰ. 서론

모바일 인터넷, 사물 인터넷, AI 및 VR 시대에서 인간은 인터넷을 이용하여

다른 사람들과 상호 작용하고, 디지털 커뮤니티를 통해 브랜드를 보고 경험하며

특정 브랜드에 관심을 갖는다. 소비자는 하루 평균 만개에 가까운 브랜드 정보에

노출되며(Veiga Mateos and Saxon, 2017), 시간당 최대 21번 화면을 전환한다

(Worrell, 2017). 따라서 브랜드 정보와 디지털 결합에 의한 브랜드에 대한 정보

노출은 우리 일상생활에 미치는 영향이 크게 증가하고 있다. 디지털 경제의 가장

집중적인 구현은 “인터넷 플러스(+)”로, 기술의 융합은 다양한 인터넷 플랫폼을

탄생시켜 인간과 사물의 전면적인 융합을 가능하게 했다. 네트워크 플랫폼의 탄

생은 소비자의 정보수신 상태를 타파하고, 소비자가 기존의 일방적으로 메시지를

받아들이는 수동적인 입장에서 직접 메시지를 찾는 능동적인 주체로 변화하고

있다는 것을 나타낸다(Kotler, Kartajaya, and Setiawan, 2016).

변화하는 마케팅 환경에서 브랜드와 소비자와의 커뮤니케이션의 중요성은 증

가하고 있으며, 그 중심에는 휴먼브랜드가 있다. 휴먼브랜드에 대한 소비자의 애

착이 더 큰 소속감과 충성도를 불러 일으키며 개인적 관계를 형성한다. 브랜드

매니저들은 브랜드에 개성을 부여함으로써 브랜드를 인간화하여 소비자와 가까

워지게 한다. 결과적으로 소비자들은 친한 친구를 신뢰하듯 브랜드를 신뢰한다

(Belaid and Temeseck Behi, 2011). 소비자들은 브랜드에 그들 자신의 삶에서 더

중심적인 역할을 부여하고, 자기 이미지를 반영하는 것을 수용한다(Aaker, 1997).

따라서 브랜드 성격 및 의인화 연구에 따라 휴먼브랜드(Huang et al., 2015;

Close et al., 2011)를 중심으로 브랜드 연구가 꾸준히 진행되고 있다. 전통적으로

브랜드는 기업, 제품 또는 서비스와 연관되어 왔지만, 오늘날 연구자들은 브랜드

역시 인간적 특성이 있다는 것이 인정한다(Fournier, 2010; Thomson, 2006).

“브랜드”를 언급하면 우리는 종종 제품이나 서비스를 생각하는데, 실제로 인간
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도 브랜드화 할 수 있다. 이런 점에서, 휴먼브랜드는 브랜드의 새로운 영역이라

고 할 수 있다. 지난 10년 동안 연예인 못지않게 인기를 얻고 있는 유명인의 범

위가 커지고 있다. 유명인은 연예, 스포츠, 과학, 정치(McCutcheon, Lange, and

Houran, 2002)를 포함한 다양한 분야에 존재하며, 소비자 의사소통에 있어 큰 영

향력을 행사한다. 젊은 성인의 75%가 일생의 어느 시점에서 유명인에게 강한 매

력을 나타내기 때문이다(Boon and Lomore, 2001; Flora, 2004). 흔히 사용되는

마케팅 전략 중에 하나는 기업들이 유명인을 활용하여 제품의 브랜드를 홍보하

는 것이다. 기업들은 휴먼브랜드를 기업이나 브랜드를 알리기 위한 수단으로 활

용할 뿐만 아니라 제품과 소셜 미디어의 증가로 소비자와의 관계와 소통에서 영

향력이 높은 무형 자산으로 활용할 수도 있다. 따라서 인간을 브랜드화 한 휴먼

브랜드의 성공에 영향을 미치는 요소를 더 잘 이해할 필요가 있다.

소비 현상의 일환으로 “휴먼브랜드”는 현대문화와 현대 시장 경제에 필수적인

부분이 되고 있다(Parmentier, 2010). 한 예는, 카일리 젠너는 2014년에 그의 이

름으로 명명된 카일리 코스메틱 뷰티 브랜드를 창립을 하고 2017년에 1억 6650

만 달러의 수입을 올렸으며 2018년 Forbes 최고 소득 연예인 100인 중 가정 많

은 급여를 받는 여성으로 선정되었다(Robehmed, 2018). 카일리 젠너의 성공은

휴먼브랜드의 성장을 묘사하여 휴먼브랜드도 마케팅 영역에서 유의미한 분야로

간주할 수 있다는 것을 강조한다. 휴먼브랜드가 소비자를 각성시키는 기능과 감

성적 가치는 상표권과 유사하지만(Hatch and Schultz, 2008), 어떤 유형의 휴먼

브랜드도 생명이 있기 때문에 제품에 비해 관리가 어렵다(Vercič and Vercič,

2011). 한편, 휴먼브랜드는 기업의 성공에 기여한다는 것을 부인할 수 없기 때문

에, 휴먼브랜드의 효율적 관리가 중요하다는 인식을 가진 비즈니스 조직이 늘고

있다(Chae and Chang, 2013; Moulard, Garrity, and Rice, 2015).

Kotler and Levy(1969)는 마케팅 개념을 확장하여 사람을 제품과 유사하게 마

케팅 할 수 있다고 주장했다. Shepherd(2005)와 Thomson(2006)의 논문에 이어

휴먼브랜드에 대한 초기 연구에서 시작되었다. 그 이후로 인간의 브랜딩에 관한

연구가 급증했다. 휴먼브랜드에 관한 마케팅 분야의 선행연구들의 주요 주제는

애착(Huang, Lin, and Phau, 2015; Loroz and Braig, 2015; Thomson, 2006), 후

원(Stubb, Nyström, and Colliander, 2019), 신뢰도(Xiao, Wang, and
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Chan-Olmsted, 2018), 속성(Carlson and Donavan, 2013), 브랜드 진정성

(Bleakley, 2016)), 자아일치성(김은혜, 이진화, 2019), 휴먼브랜드 현상(Hoegg

and Lewis, 2011) 등 포함한다. 더욱이 소셜 미디어의 사용은 전 세계적으로 가

장 인기 있는 온라인 활동 중 하나가 되었으며(Kujur and Singh, 2015), 사용자

에게 자기표현을 위한 이상적인 장소를 제공한다(Kucharska, 2017). 소셜 미디어

의 중심에서 인플루언서(Influencer)는 대중들에게 오피니언 리더로서 영향력을

행상하여(Fernandes, 2018), 휴먼브랜드의 대표적인 유형이 되고 있다.

휴먼브랜드는 제품이나 서비스와 유사한 브랜드의 한 영역으로 볼 수 있다

(Thomson, 2006). 따라서 휴먼브랜드는 전략적인 관리를 통해 이익을 얻을 수

있다. 휴먼브랜드의 전략적 관리는 정체성, 포지셔닝, 마케팅 믹스 및 연상과 관

련된 전략을 넘어, 브랜드 자산의 동인, 브랜드 자산 측정, 브랜드 확장 및 브랜

드 강화와 같은 보다 복잡한 브랜딩 요소에 대한 전략을 설계하고 구현하여 브

랜드 자산을 구축하는 것이다. 휴먼브랜드는 생명이 없는 브랜드가 전달할 수 없

는 브랜드 진실성과 깊은 문화적 의의를 잘 전달하고 있다(Fournier and

Eckhardt, 2018). 휴먼브랜드가 제품과 서비스의 역할이 브랜드 가치를 지닌 브

랜드로서의 영역이 광범위하게 확대되어 가고 있다.

본 연구는 이에 따라, 브랜드의 역할을 지닌 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드의

진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향과 이를 변수들간의

휴먼브랜드 진정성의 매개효과를 검증하고자 한다. 그리고 본 논문은 심리적 거

리의 네 차원 중 ‘사회적 거리’에 집중하여 이들 개념들 간의 조절효과를 검토

하고자 한다.

본 연구는 브랜드 영역에서 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 애착, 브랜드 진정

성, 브랜드 충성도 미치는 영향과 이들 개념 간의 어떠한 영향관계를 갖는지 알

아본다. 그리고 휴먼브랜드 속성과 브랜드 충성도와의 관계에서 휴먼브랜드 애
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착, 브랜드 진정성이 매개역할을 하는지 또한 이러한 관계에서 소비자와 유명인

간의 사회적 거리가 어떤 조절효과가 있는지 실증적으로 규명하고자 한다. 따라

서 본 연구를 통해 현대 사회에서 기업의 마케팅 수단으로써 휴먼브랜드 효과적

인 마케팅 전략을 위한 기초자료를 제공하고자 한다. 구체적인 연구목적은 다음

과 같이 요약된다.

첫째, 휴먼브랜드는 브랜드 한 영역으로 간주하기 때문에 휴먼브랜드 속성에

관한 연구도 중요하다. 휴먼브랜드의 속성은 소비자의 애착을 형성하고 브랜드

충성도에도 긍정적인 영향을 미친다는 연구들이 많이 진행되어왔으나, 체계적으

로 정리되지 못하였다. 이에 본 연구는 휴먼브랜드 특성에 부합하는 속성 요인을

도출하고자 한다.

둘째, 도출된 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성과 휴먼브랜드 애착에 미치

는 영향을 규명한다. 휴먼브랜드와 소비자와의 상호작용을 촉진하고, 휴먼브랜드

애착을 형성하는데, 특별히 강조할 요인들이 규명함으로써, 한정된 마케팅자원의

효율적 이용을 가능하게 할 것이다.

셋째, 휴먼브랜드에 대한 진정성이 휴먼브랜드 애착과 브랜드 충성도에 미치는

영향을 규명하다. 브랜드 진정성은 휴먼브랜드의 가장 중요한 요소이며, 휴먼 브

랜드 애착은 소비자로 하여금 휴먼브랜드와 강한 감정적 유대관계를 형성하도록

유인하는 역할을 하기 때문에, 이 두 변수와의 관계를 규명하게 된다면, 효과적

인 휴먼브랜드 관리 방안을 마련하는데 유용한 자료를 제공해 줄 것이다.

넷째, 휴먼브랜드 애착과 브랜드 충성도 간의 관계를 규명하고자 한다. 소비자

의 브랜드에 대한 애착이 증가할수록 해당 브랜드에 대한 충성도가 증가할 것이

다. 휴먼브랜드 영역에서 휴먼브랜드 애착은 특정 브랜드와 소비자가 장기간의

관계를 기반으로 형성되기 때문에, 휴먼브랜드 애착과 휴먼브랜드 충성도와의 관

계를 규명함으로써, 효과적인 휴먼브랜드 관리를 위한 의사결정 기준을 제시할

수 있다.

다섯째, 휴먼브랜드 속성과 브랜드 충성도 간의 관계에서 소비자와 휴먼브랜드

간의 사회적 거리의 조절효과를 검증하고자 한다. 본 연구를 통해서 휴먼브랜드

속성이 브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 그리고 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영

향이 사회적 거리에 따라 어떠한 차이가 있는지를 파악한다.
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여섯째, 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 브랜드 충성도의 관계에

휴먼브랜드 진정성이 매개역할을 하는지 확인하고자 한다.

본 연구를 통해, 기업이 실제 휴먼브랜드와 제휴 또는 협업할 경우, 소비자들이

추구하는 이미지에 부합하는 휴먼브랜드를 탐색하여 소비자가 선호하는 휴먼브

랜드를 만들고 소비자와 휴먼브랜드와의 강한 유대 관계를 형성하여 실제 브랜

드 충성도를 강화시킬 수 있는 효과적인 마케팅 전략을 수립하는데 유용한 자료

로 제공할 수 있을 것으로 본다.

1) 연구 방법

본 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위해 관련 선행연구에 바탕을 둔 이론

적 고찰과 실증연구를 함께 병행하고자 한다.

첫째, 이론적 고찰은 휴먼브랜드에 대한 이해, 휴먼브랜드 속성, 브랜드 진정성,

브랜드 자산 등에 대한 관련 국내 외 서적, 논문, 간행물 그리고 인터넷 검색까

지 활용하여 휴먼브랜드 속성, 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드

충성도에 관련된 세부 구성요인들의 개념과 측정항목들을 도출하고 이를 기반으

로 가설을 설정하고 연구모형을 구체화하고자 한다.

둘째, 선행연구를 토대로 개발된 가설과 연구모형을 검증하기 위해, 설문조사에

의한 실증연구를 연구를 수행한다. 설문지 개발을 위해 선행연구자들에 의해 검

증된 측정도구를 본 연구의 목적에 맞게 수정하였다. 모집단은 휴먼브랜드에 관

심이 많은 20～30대 젊은 소비자들을 대상으로 하였으며, 인터넷으로 중국 산동

성 지역 소비자들 표본으로 조사를 실시하였다. 설문조사는 2021년 6월 15일부터

6월 30일까지 15일간 400명을 대상으로 실시하였으며, 회수된 400부의 설문지중

불성실한 응답자와 결측치 75부(18.75%)를 제외한 325부(81.25%)를 최종 실증분
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석 자료로 사용하였다.

셋째, 설문조사를 통해 얻어진 자료는 데이터 코딩과정을 거쳤으며, SPSS

version 22와 AMOS version 24를 이용하여 분석하였다. 구제적인 분석방법을

보면 다음과 같다. 1) 표본의 성별, 연령, 학력, 직업, 수입 등 인구 통계적 특성

을 알아보기 위해 SPSS version 22로 빈도분석을 실시하고, 2) 측정항목의 타당

성검증을 위해 탐색적 요인분석, Cronbach’s α값을 산출하여 내적일관성을 보는

신뢰도 분석을 실시하였다. 그리고 3) 개념 신뢰도 및 판별타당성 평가와 상관분

석, 가설을 검증하기 위해 AMOS version 24에 의한 확인적 요인분석을 통하여

결과를 도출하였다. 4) 매개효과 분석은 SPSS에서 PROCESS macro를 사용하여

검증하였다.

2) 논문 구성

본 연구는 총 5장으로 구성되어 있으며 각 장의 구성 내용은 다음과 같이 요

약된다.

<제Ⅰ장>은 서론으로, 과학 기술 발전에 인한 소비변화와 휴먼브랜드 선행연

구와 자료를 바탕으로, 현재 휴먼브랜드에 대한 연구 필요성을 제시하고 연구의

목적, 연구의 방법 및 구성 체계를 제시하였다.

<제Ⅱ장>은 연구의 이론적 배경으로서, 문헌고찰을 통해 본 연구 개념을 정리

하였다. 구체적으로 본 연구의 연구 개념인 휴먼브랜드 속성, 휴먼브랜드 진정성,

휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도 그리고 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적

거리의 선행연구를 고찰하였다.

<제Ⅲ장>은 연구방법부분으로, 연구의 설계 본 연구에서 규명하고자 하는 연

구모형과 연구 가설을 제시하였다. 먼저 선행연구에 대한 문헌고찰과 본 연구의

목적에 적합한 근거를 토대로 연구 가설을 설정하고 연구모델을 개발하였고, 실

증연구를 위해 작성한 측정문항에 대한 구성개념의 조작적 정의 및 측정 도구에

관한 내용, 설문지 구성, 실증 분석에 필요한 자료수집과정, 통계분석 방법을 기
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술하였다.

<제Ⅳ장>은 실증분석부분으로, 설문조사를 통해 얻어진 자료를 활용하여 본

연구에서 제시한 분석방법을 통해 연구가설을 검증하였고, 그 결과를 제시하였

다.

<제Ⅴ장>은 결론으로, 연구 결과를 요약하고 실증 연구결과를 토대로 향후 시

사점을 제시하였다. 또한 연구의 한계와 향후 연구방향 등을 논의하였다. 이상의

연구구성을 바탕으로 본 연구는 <그림 Ⅰ-1>과 같이 연구 내용을 도식화 할 수

있다.
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<그림 Ⅰ-1> 연구의 구성
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Ⅱ. 이론적 배경

브랜드에 대한 연구는 기존에 기업이나 제품 또는 서비스 등 영역에서 최근에

는 국가, 도시, 관광지, 대학, 커뮤니티, 종교 등 다양한 영역으로 확장되었다. 그

중 휴먼브랜드는 제품영역에서도 적요되어 브랜드 이론을 기반으로 사람(human)

으로 확장된 브랜드 이다. 휴먼브랜드 이론은 비교적 새로운 영역이다. 선행연구

에서 ‘휴먼브랜드’, ‘유명인 브랜드’(celebrity brands), ‘개인 브랜드’(personal

brands), 그리고 가장 최근에는, ‘person-brands’라는 여러 용어들이 나타났다

(Fournier and Eckhardt, 2019).

1) 휴먼브랜드 정의

Thomson(2006)은 학문적으로 처음으로 휴먼브랜드 개념과 특성에 대한 연구

를 했으며, 휴먼브랜드는 하나의 독립된 브랜드가 될 수 있음을 주장하였는데,

휴먼브랜드를 이름, 명성, 신뢰도, 전문성, 이미지 또는 평판, 대중적 인기에 따라

다른 사람들과 차별화된 영향력을 발휘하는 유명인으로 정의하였다. 한편, 휴먼

브랜드는 마케팅 커뮤니케이션 활동의 주체가 되고 소비자에게 단순히 즐거움을

주는 존재 가치를 넘어 삶에 강한 상징성과 의미를 부여하는 영웅적 존재도 포

함한다(Rindova, Pollock, and Hayward, 2006). Close, Moulard, and

Monroe(2011)은 대인관계 및 조직간 커뮤니케이션 노력에 의해 영향을 받는 모

든 유형의 사람으로 정의를 확장했다. 또한, 국내 연구자들은 Thomson(2006)의

연구를 기초하여 휴먼브랜드를 기업 제품과 서비스에 적용해온 브랜드 컨셉트를
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유명 연예인, 스포츠 스타 등 대중적 인기를 바탕으로 형성되어 사람까지 확장된

개념이라 하였다(김봉철, 안주아, 최양호, 2007). 김정구, 전미나(2010)와 안은정,

이형탁(2014)은 휴먼브랜드를 높은 인지도와 선호도를 바탕으로 대중들에게 강한

영향력을 발휘하는 유명인사로 정의하였다.

휴먼브랜드의 범주에는 전통적인 유명인 형태의 연예인, 가수, 스포츠 스타, 영

화배우 등 이외에도 정치인, 사업가, 인플루언서 등을 포함하고, 또한 사망한 유

명인들이 광고에 등장하여 대중에게 영향을 행사하는 현상을 통해 휴먼브랜드는

현재 생존하는 유명인에 제한하는 것은 아니라는 것을 알 수 있다(Evans Jr,

Hart, Cicala, and Sherrell, 2010; Petty and D’Rozario, 2009). North, Bland, and

Ellis(2005)은 유명인은 선호도, 인지도 및 사회적인 영력을 바탕으로 일반적 휴

먼브랜드와 영웅적 휴먼브랜드로 구분하였다. 일반적 휴먼브랜드는 사회적으로

영향력은 낮지만 대중들의 선호도와 인지도가 높은 유명인이고, 영웅적 휴먼브랜

드는 선호도와 인지도는 낮지만 사회적으로 대중에게 영향력이 높은 유명인이다.

Kotler and Armstrong(2005)은 휴먼브랜드는 유명인뿐만 아니라 자신의 분야에

서 이름 또는 명성, 이미지, 평판, 신뢰 등과 같은 무형의 자산을 소유한 일반인

까지 확장된다고 하였다. 이에 따라 일반인의 브랜드화에 관한 연구들이 나타나

기 시작하였다.

휴먼브랜드는 초기에는 단순히 기업이나 브랜드를 알리기 위한 수단으로 활용

하였으나, 마케팅 환경이 변화하면서 현재는 소비자와의 관계와 소통이 밀접하

고, 영향력이 높은 휴먼브랜드에 대한 마케팅 의존도가 더욱 높아지고 있다(김은

혜, 이진화, 2019). 한희은, 윤성준(2020)은 유명인들이 가진 특성들은 무형의 자

산으로써 가치가 있고, 일반적인 평가가 가능한 사람을 하나의 독립된 브랜드로

구분하여 브랜드의 새로운 영역으로 휴먼브랜드라 하였다. 최근에 Fournier and

Eckhardt(2018)는 이들 실체의 이중적 성격을 필연적으로 결합되는 사람과 브랜

드로 포착하고 개인-브랜드(person-brand)를 개념화하였다.
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<표 Ⅰ-1> 휴먼브랜드의 개념적 정의

* 연구자가 선행연구를 바탕으로 정리하여 작성함.

연구자 정의

North et al.

(2005)

유명인뿐만 아니라 자신의 분야에서 이름 또는 명성, 이미지,

평판, 신뢰 등과 같은 무형의 자산을 소유한 일반인까지 포함

Thomson

(2006)

이름, 명성, 신뢰도, 전문성, 이미지 또는 평판, 대중적 인기에

따라 다른 사람들과 차별화된 영향력을 발휘하는 유명인

Close et al.

(2011)

대인관계 및 조직간 커뮤니케이션 노력에 의해 영향을 받는 모

든 유형의 사람

김봉철 등

(2007)

휴먼브랜드는 기업 제품과 서비스에 적용해온 브랜드 콘셉트를

유명 연예인, 스포츠 스타 등 대중적 인기를 바탕으로 형성되

어, 사람까지 확장된 개념

김정구,

전미나

(2010)

자기만의 이미지, 전문성, 신뢰성, 매력성 등과 같은 무형의 자

산을 가진 다양한 유명인

안은정,

이형탁

(2014)

휴먼브랜드는 높은 인지도와 선호도를 바탕으로 대중들에게 강

한 영향력을 발휘하는 유명인사

한희은,

윤성준

(2020)

유명인들이 가진 특성들은 무형의 자산으로써 가치가 있고, 일

반적인 평가가 가능한 사람을 하나의 독립된 브랜드로 구분하

여 브랜드의 새로운 영역
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2) 휴먼브랜드 속성

휴먼브랜드는 브랜드의 한 영역으로 간주하기 때문에, 휴먼브랜드 속성에 관한

연구도 중요하다. 그리고 휴먼브랜드는 주로 광고 커뮤니케이선 수단으로 활용하

는 경우가 많기 때문에, 휴먼브랜드 특성은 스타 특성과 관련된 연구들이 일부

이루어졌다(Dean and Biswas 2001). Fournier(1998)는 유명인의 특성 중에 친밀

성이 중요하다고 언급하였다. Thomson(2006)은 자율성, 친밀성, 자신감 등을 휴

먼브랜드의 특성이라 하였다. 광고모델로서 유명인의 특성은 신뢰성, 전문성, 매

력성, 친밀성, 유사성, 호감성 등이 중요한 구성요소이다(김춘곤, 유희경, 2008;

Erdogan, Baker, and Tagg, 2001). 스타 특성에 관한 연구는 매력성, 전문성, 신

뢰성(Lee and Yun, 2006; Kim, Seo and Kim, 2009), 전문성, 진실성, 호감성, 유

사성, 자율성, 관계성, 능력(Ahn and Lee, 2010) 등 이 제시되고 있다. 그리고 휴

먼브랜드 특성에 관한 분류는 휴먼브랜드는 유명인 정치인과 기업인의 특성에

관한 연구가 있다. Funk(1999)는 정치인의 이미지 특성을 능력과 리더십 그리고

성실성과 동정심으로 구분하였다. Park and Berger(2004)는 CEO 이미지 요인을

능력성(competence), 진실성(integrity), 신뢰성(reliability), 카리스마(charisma),

개인적(personal)으로 구분하였다. 최영재와 박동진(2012)의 정치인과 CEO의 이

미지에 관한 연구에서는 리더십, 소통능력, 긍정적 감정, 부정적 감정의 네 차원

으로 구분하였다. 그리고 안은정, 이형탁(2014)은 휴먼브랜드 특성에 대해 포괄적

으로 측정할 필요성을 강조하면서 휴먼브랜드 특성 척도를 개발하는 연구를 진

행하였다. 이들의 연구결과 휴먼브랜드 특성은 신뢰성, 전문성, 매력성, 리더십,

독특성, 친밀성으로 구분하였다. 안은정, 이형탁(2014)의 연구를 따르면 휴먼브랜

드의 특성은 소비자의 애착을 형성하고 제품브랜드 자산에도 긍정적인 영향을

미친다는 결과를 볼 수 있다. 본 연구에는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 휴먼

브랜드 속성을 신뢰성, 전문성, 매력성, 독특성, 친밀성으로 구분하여 연구한다.
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(1) 휴먼브랜드 신뢰성

신뢰성은 마케팅 또는 광고의 관점에서 볼 때, 전문적이며 진실을 주장하고 있

는 것으로 지각되는 정도를 말한다(Atkin and Block, 1983). 브랜드의 신뢰성은

고객과의 성공적인 관계로 발전을 위한 요소이며, 브랜드와 소비자의 상호작용에

긍정적인 영향을 미친다. 휴먼브랜드 신뢰성에 관한 선행연구를 찾아보면, Oh

and Ann(1997)은 신뢰성은 기질(ethos), 명성(prestige), 평판(reputation), 신분

(status), 권위(authority), 능력(competence) 등의 맥락에서 설명하고 있다. 신뢰

성은 휴먼브랜드가 편견 없이 순수한 동기에서 생각이나 의견을 솔직하게 제시

하고 소비자에게 지각되는 것이다(Kim and Yu, 2008). 휴먼브랜드 신뢰성은 소

비자에게 메시지 전달하는 자로서 휴먼브랜드를 신뢰할 수 있는 것으로, 휴먼브

랜드가 객관적인 정보원이면서 광고를 보는 소비자들을 속이려는 의도가 없음을

의미한다(Park, 2011).

(2) 휴먼브랜드 전문성

전문성은 휴먼브랜드 광고모델로서 마케팅 또는 광고에서 제시된 내용을 지지

하기 위해 소비자들에 의하여 그게 지각된 휴먼브랜드의 지식 또는 능력이라고

할 수 있다(Lee and Jeong, 1997). 안은정, 이형탁(2014)은 휴먼브랜드를 추천하

는 서비스나 제품에 대한 전문적인 지식이나 기술을 보유하는 정도를 휴먼브랜

드 전문성이라고 주장했다. 또한, 휴먼브랜드 전문성은 주제에 대해 아는 정도를

말하는 것으로, 휴먼브랜드가 기업의 제품에 대해 얼마나 전문적인 기술을 가지

고 있는가에 대한 것이고, 다양한 분야에서 가지고 있는 지식과 역량을 의미한다

고 하였다. 이를 바탕으로 전문성은 소비자에게 신뢰를 형성하게 하고, 충성도에

이르기까지 소비자의 경험에 따른 인지를 통하여 결과변수에 영향을 주는 변수

로 판단된다.
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(3) 휴먼브랜드 매력성

브랜드 매력은 브랜드의 연관성과 개성에 대한 긍정적인 평가를 말한다. 브랜

드 매력은 소비자들이 누구인지에 대한 감각과 유사하고, 자기표현의 가능성을

제공하며(Currás-Pérez et al., 2009), 브랜드를 긍정적으로 평가할 수 있는 길을

열어준다(Kressmann et al., 2006). 선행연구에 따르면 휴먼브랜드 매력성이 강할

수록 소비자들이 그 휴먼브랜드에 대한 호감도가 커진다(Clark, 1990)고 한다. 김

주호(2007)는 광고에서 휴먼브랜드를 많이 활용한 이유는 휴먼브랜드가 일반인

모델에 비해 신체적 매력과 심리적 매력 부분에서 높은 평가를 받고 있기 때문

이라고 하였다. 소비자들이 광고를 보는 과정에서 매력을 가진 모델의 속성은 광

고효과에 많은 영향을 미친다. 이는 사물 또는 사람에 대해 지각하는 태도는 신

체적인 매력과 심리적인 매력을 포함한다고 할 수 있으며, 매력적인 커뮤니케이

터들은 그들과 관련된 제품을 긍정적으로 인식하는데 큰 영향을 끼친다고 볼 수

있기 때문이다(Ohanian, 1991). 그래서 휴먼브랜드 매력은 소비자의 욕구에 부합

하여 특정 휴먼브랜드에 대해 친근감을 느끼고 긍정적으로 평가하여 지속적인

관계를 유지하고자 하는 정도로 정의할 수 있다(우양, 김정희, 2021).

(4) 휴먼브랜드 독특성

소비자에게 먼저 차별적인 성향을 제안하고 소비자가 그 성향에 공감하고 선

택하게 될 때, 휴먼브랜드는 강력해 질 수 있다. Park and Cheon(2005)은 치열한

시장 경쟁에서 브랜드의 독특성은 소비자들에게 선택될 수 있는 근원적 요소로

볼 수 있다고 하였다. Kim(2007)은 현대사회에서 유사 브랜드가 대량 공존하는

상황에서 브랜드의 독특성은 치열한 경쟁에서 유리한 위치를 차지할 수 있고 소

비자들의 브랜드에 대한 충성도도 높일 수 있다고 하였다. 기업은 브랜드 홍수

속에서 브랜드의 독특성을 통한 차별화가 되어야만 경쟁 브랜드와의 경쟁에서

우위를 차지할 수 있고, 소비자들에게 중요한 가치를 제공할 수 있다. 소비자의

입장에서 브랜드의 독특성은 자신의 개성을 표현할 수 있는 수단이 되기 때문에,

브랜드 자산을 구성하는데 중요한 역할을 한다고 판단된다.
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(5) 휴먼브랜드 친밀성

친밀성은 브랜드에 대하여 얼마나 친밀하고, 가깝게 느끼고 있는가를 말한다

(Johnson and Russo, 1984; Marks and Olson, 1981). 브랜드 친밀성은 한 개인

이 어떤 한 브랜드에 대해 가지고 있는 인지구조이다(Zinkhan and Muderisoglu,

1985). 친밀성은 휴먼브랜드에 대한 이미지와 태도를 형성하는 기반이다. 휴먼브

랜드 친밀성은 소비자의 구매행동에 영향을 미친다. 그래서 휴먼브랜드 친밀성은

휴먼브랜드 특성 중에 마케팅 커뮤니케이션의 가장 기본적인 요소라고 할 수 있

다. Fan(2005)은 소비자는 친밀성이 높은 휴먼브랜드를 통해 광고 제품에 대해

관심을 갖게 되고, 좋아하는 유명인이 사용하는 제품을 자신도 사용함으로써 동

일시하려는 속성을 가진다고 하였다. Zhang(2009)은 친밀성 있는 휴먼브랜드는

소비자 간의 커뮤니케이션과 관계를 촉진할 수 있고, 설득 커뮤니케이션의 효과

를 높여 줄 수 있다고 하였다. 소비자는 친밀한 휴먼브랜드를 통해 휴먼브랜드가

연관된 제품이나 서비스에 관심도 갖게 된다. 친밀한 휴먼브랜드는 지지의 표현

으로 소비자는 제품이나 서비스에 대한 구매의도를 향상시킬 수 있다.

3) 휴먼브랜드 연구 영역

선행 연구자들은 운동선수의 휴먼브랜드, CEO 휴먼브랜드, 요리사 휴먼브랜드

등에 관한 연구를 많이 진행해 왔다.

(1) 운동선수의 휴먼브랜드

운동선수는 소비자들 사이에서 인기를 많이 끌고 있기 때문에, 많은 기업들은

그들의 브랜드를 성공적인 운동선수와 연관시켜 운동선수의 긍정적인 속성이 브

랜드에 전달되기를 기대한다. 또한 점점 많은 기업들이 운동선수를 자신들의 제

품 브랜드 자체로 활용하거나 제품 브랜드에 대한 지지자로서 활용하는 등의 마
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케팅 전략을 활용하고 있다. 이는 최근 들어 그 중요성이 높아지고 있는 소비자-

브랜드 관계에 있어서, 운동선수 휴먼브랜드가 기업의 제품 브랜드 혹은 제품에

대해 소비자의 호감을 일으킬 수 있기 때문인 것으로 볼 수 있다.

운동선수 휴먼브랜드는 인기와 영향력이 높은 스포츠 스타가 광고 대변인으로

제품의 광고 효과를 향상시키고 기업 이미지를 홍보하기 위해 널리 활용한다

(Malik and Guptha, 2014). 운동선수 휴먼브랜드의 특별한 전문성, 폭넓은 인지

도, 카리스마로 인해 기업은 글로벌 브랜드 이미지를 구축할 때 그들은 대변인으

로 많이 선호되었으며, 특히 스포츠 브랜드 기업에서 더 많이 추구하고 있다(Yu,

2005). 운동선수 휴먼브랜드에 대한 선행 연구는 주로 스포츠 행사의 후원(Johar

and Pham, 1999)과 운동선수의 제품 보증(이정학, 방지선, 2003; Yu, 2005; 범경

기, 김원겸, 2006) 또한, 운동선수 휴먼브랜드가 이미지에 미치는 영향에 관한 연

구(Cortsen, 2013; Arai et al., 2014; Lobpries et al., 2018; 박병주, 주동욱, 2010)

들로 진행되었다. 스포츠산업에서도 스타플레이어의 중요성을 주장한 연구

(Baade and Tiehen, 1990; Gray, 1991)를 바탕으로 실증연구가 활발히 진행되어

왔다. Sutton, McDonald, Milne and Cimperman(1997)은 선수에 대한 접근용이

성이 팬들의 팀에 대한 매력을 증가시키는 요인이라고 하였으며, Schofield(1983)

은 스포츠팬들이 스타플레이어를 통해 그가 속한 구단과 동일시되는 경향이 있

음을 밝혔다(김용만 등, 2006).

(2) CEO 휴먼브랜드

Bendisch et al.(2013)은 CEO들이 기업을 대표하여 조직 가치를 창출하기 때문

에 성공적인 휴먼브랜드로 인정된다고 했다. 쉬운 예로 스티브 잡스는 훌륭한

CEO로서 많은 이들에게 애플사의 제품을 경험시키기도 했지만, 애플사 제품을

경험하지 않은 사람들에게도 책과 강연 등을 통해 직접적인 영향을 미쳤다. 이처

럼 대중들과 직접적으로 관계를 맺고 또 그들에게 큰 영향력을 미칠 수 있는 존

재라는 관점에서 기업의 CEO를 본다면, CEO는 이름이나 명성, 이미지, 신뢰성,

전문성, 평판, 대중적 인기 등을 바탕으로 일반 대중들과 차별화되어 영향력을

발휘하는 휴먼브랜드라 할 수 있다(Schlecht, 2003). 휴먼브랜드 이미지는 체계적
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관리를 통해서 대중에게 영향력을 발휘하는데 필요한 자산적 가치를 가지기 때

문에, 휴먼브랜드로서 CEO의 이미지는 기업의 핵심 브랜드 관리 차원에서 전략

적으로 다루어질 필요가 있다(Thomson, 2006). 이경렬, 이철영, 이현주(2006)는

CEO를 기업의 이미지를 대표하는 광고모델로 보고 광고모델로서 CEO의 신뢰가

소비자태도에 미치는 영향을 살펴보았으며, Palmatier, Dant, Grewal and

Evans(2006)와 Rajaobelina and Bergeron(2009) 등은 CEO를 고객접점에서 서비

스를 행하는 종업원 중의 하나라는 관점으로 보고 이들에 대한 신뢰가 기업에

대한 소비자태도에 미치는 영향을 살펴보았다.

(3) 요리사 휴먼브랜드

요리사는 외식산업 내 핵심적인 휴먼브랜드라 할 수 있다. 요리사 휴먼브랜드

관련연구로 Tonner(2008)는 유명요리사의 브랜드 기능을 살핀 연구를 통해 소비

자가 요리사를 브랜드로 명확히 인지한다는 것을 밝히며, 요리사 휴먼브랜드에

대한 소비자의 태도와 소비자반응 간의 영향관계를 분석한 바 있다. 김태희 등

(2007)은 유명요리사를 ‘브랜드 쉐프’로 명명하고, ‘영향력이 있는 조리장으로서

그 이름만 들어도 명성이 있는 요리사’로 정의하였으며, 세계적 유명요리사들이

소비자의 외식소비행동에 큰 영향력을 행사하는 주체임을 다양한 사례를 통해

밝혔다. 외식산업 분야에서 남윤정, 조민호(2013)의 연구에서는 외식산업 내 핵심

적인 휴먼브랜드를 요리사브랜드로 보고 이에 대한 고급레스토랑 소비자 반응에

대한 연구를 하였다. 최근 스타셰프는 방송이나 소셜미디어 등 다양한 매체를 통

해 소비자들의 라이프스타일에 영향을 미칠 만큼 대중과 친한 관계를 나타내고

있다.

기타 휴먼브랜드에 관한 다른 영역은 학술 휴먼브랜드(Close et al, 2011), 충성

한 구성원(Otnes and Maclaran, 2018), 블로거(Erz and Christensen, 2018), 연예

인(김경진, 이창현, 고인곤, 2005; 안성아, 조현주, 2004), 예술가(Muñiz et al.,

2014) 등 있다.

선행연구에 따르면 휴먼브랜드에 대한 연구를 주로 4가지 주제로 나눌 수 있

다(양석정, 김정희, 2021).
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첫 번째, 광고 커뮤니케이션 수단으로의 휴먼브랜드이다. 이런 연구들의 대부

분은 스타가 브랜드 대변인으로 제품 보증을 하고 유명인이 가지고 있는 특성과

기업이나 제품 이미지와의 관련성에 관한 연구가 이루고 있다(Dean and Biswas,

2001).

두 번째, 휴먼브랜드에 대한 소비자 애착이다. 이 연구들은 주로 소비자와의

관계 관점에서 휴먼브랜드에 대한 소비자의 감정적 애착의 선행요인과 결과변수

를 집중적으로 연구하고 있다(김봉철 등 2007; 김정구 등 2010; 안광호, 이재환,

2010; Thomson, 2006).

세 번째, 휴먼브랜드에 관한 실무적 관점으로 일반인의 휴먼브랜드화이다. 이

연구들은 주로 특정개인의 브랜딩 관점에서 퍼스널브랜드 구축을 위한 행동지침

주목되었다(Rein, Kotler, Hamlin, and Stoller, 2005).

넷째, 휴먼브랜드 퍼스낼리티(personality)가 브랜드 충성도에 미치는 영향에

관한 연구가 존재한다(Carlson and Donavan, 2013). 이는 휴먼브랜드가 가지는

브랜드 측면에서의 개성이 브랜드 구매와 참여 의향에 미치는 영향을 살펴봄으

로서 휴먼브랜드 개성의 각 차원이 브랜드 가치 향성을 위한 중요한 요인임을

설명하고 있다.

4) 휴먼브랜드와 브랜드 개성

브랜드 개성은 물리적 요소나 브랜드를 사용하는 기능적 특성이나 혜택과 함

께 브랜드 이미지의 주된 구성요소 중 하나이다. Martineau(1957)가 제품개성 개

념을 논한 최초의 연구자였지만, Aaker(1997)는 브랜드 개성을 연구한 가장 대표

적인 연구자로서, 브랜드 개성은 브랜드와 관련된 인간적 특성의 조합이며, 브랜

드 개성은 브랜드 아이덴티티의 핵심적 요소라 하였다. Aaker(1997)는 브랜드 개

성을 성실성(sincerity), 흥미로움(excitement), 유능함(competence), 정교함

(sophisticated), 견고함(ruggedness)의 5 차원으로 구분했다. 지금까지도 이 척도

는 수많은 연구에서 사용되고 있다(Okazaki, 2006; Supphellen and Gronhang,
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2003).

다른 사람들과 관계를 형성하는 것과 유사하게 소비자는 종종 브랜드와 관계

를 맺는다(Fournier, 1998). 또한 소비자들은 자신의 소유물을 자신의 일부로 여

긴다(Belk, 1988). 브랜드의 제품을 구매한 소비자가 브랜드의 특정한 개성과 자

신을 연관시킴으로써(Belk, 1988) 소비자가 자신을 표현할 수 있도록 한다

(Aaker, 1997). 브랜드 개성은 상징적 기능이나 자기표현적 기능을 하는 경향이

있다(Keller, 1993). 즉 소비자들은 상품을 구매할 때 그 상품을 상징하는 것을

통해 부분적으로 자기 자신에 대한 감각을 획득하거나 강화한다(Johar and

Sirgy, 1991). 소비자들은 자신의 개성과 일치하는 브랜드 개성을 가진 브랜드를

선택하는 경향이 있다(Belk, 1988). 그리고 잘 정립된 브랜드 개성이 지각된 품질

(Ramaseshan and Hsiu-Yuan, 2007), 브랜드 선호도, 충성도(Siguaw et al.,

1999)에 긍정적 영향을 줄 수 있다. 그래서 강력한 브랜드 개성을 만드는 것은

중요하지만, 브랜드의 전형적인 소비자에게 맞는 개성을 만드는 것도 중요하다.

그리고 Fournier and Eckhardt(2019)는 사람과 브랜드 간의 상호 의존적인 관계

를 강조하고 휴먼브랜드를 브랜드로 만드는 특성보다는 휴먼브랜드를 사람으로

만드는 특성에 초점을 맞추고 휴먼브랜딩 이론에 기여하는 이중적 개념을 제안

한 바 있다.

진정성은 철학, 사회학, 심리학, 인류학 분야에서 다양하게 정의되어 왔다

(Beverland and Farrelly, 2010). 진정성은 무엇이 사실인지, 실제인지 또는 진짜

인지에 대한 개인의 의견이다(Southworth and Ha-Brookshire, 2016). 사회학 연

구에서 진정성은 소위 객관적 대상의 진실이 아니라 진정성 여부를 판단자의 기

대에 부응할 수 있는 것이라 한다(Carroll and Wheaton, 2009). 심리학에서 정의

한 진정성은 자신에게 진실한 것, 즉 감정과 행동을 통한 자신의 진정한 체성이

다(Kernis and Goldman, 2006).
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1) 브랜드 진정성 개념

마케팅 분야에서 이른바 진정성(authenticity)은 대부분 사회학 및 심리학 연구

자들이 제안한 진정성의 정의를 기반으로 한다. Harter(2002)는 브랜드 진정성을

자신의 내면상태와 행동이 일치하는 것이라 하였으며, Brown et al.(2003)은 브

랜드 진정성을 브랜드 자체가 진실되고 핵심을 유지하는지에 대한 내적 일관성

과 브랜드가 대중에게 과장되거나 거짓된 모습으로 비춰지지 않도록 유지하는

외적 일관성으로 정의하였고, Beverland(2005)는 브랜드 진정성은 “개인 내면의

진실을 진정으로 표현하는 브랜드에 대한 자기표현의 한 형태로 소비자에게 기

여한다” 하였다.

Bendix(2009)는 내적 자아와 외적 자아의 괴리가 없는 상태를 브랜드 진정성이

라고 하였다. Carroll and Wheaton(2009)은 브랜드 진정성은 정통적이고 인위적

이지 않으며 일관된 가치를 추구하고 사회적 및 도덕적 이슈에 깨어있다는 특징

을 모두 포괄하는 개념으로 정의하였다. 브랜드 진정성에 대한 인식은 지표적 진

정성과 상징적 진정성의 두 가지 범주로 나뉜다(Morhart et al., 2015; Fritz et

al., 2017). 지표적 진정성은 역사에 기반하고 사실적이며 시 공적 관계를 지닌

대상에게서 나타나는 차원이라고 정의한다. 지표적 진정성의 경우는 유사 제품에

대한 상반된 뜻으로 진짜 또는 사실을 의미한다.

Napoli et al.(2014)은 브랜드 진정성은 “진실성에 대한 주관적인 평가”로 정의

했으며, Morhart et al.(2015)은 브랜드 진정성은 ‘소비자가 브랜드를 자신과 소비

자에게 충실하고 진실하다고 인식하고 소비자가 자신에게 진실하도록 지원하는

정도’로 정의되었다. 그래서 휴먼브랜드 진정성은 유명인이 자신의 진정한 자아

에 따라 행동한다는 인식이라고 할 수 있다. Audrezet et al.(2020)은 진정한 휴

먼브랜드가 상업적 목표가 아니라 내면의 욕망과 열정에 의해 좌우된다고 주장

했다. 특히 진정성 있는 실력과 진정성 있는 열정이 상업적으로 만들어진 이미지

보다 눈길을 끈다.

국내 연구자들의 브랜드 진정성에 대한 연구를 찾아보면 서상우 등 (2010)은

브랜드 진정성은 진품성과 관련하면서 진품성이 가진 속성 이외에 모방이나 복
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원, 재현 등을 포함하는 개념으로 설명하였다. 박성현 등 (2014)은 브랜드 진정성

을 약속된 비즈니스 수행과 소비자들의 영원한 가치를 지향하는 것으로 정의하

였다. 그리고 유선욱(2013)은 자기 자신의 진솔한 내면세계를 인식하고 그 내면

의 진실에 따라 행동하는 것으로 브랜드 진정성이라고 하였다. 서용구 등(2014)

은 브랜드에 대해 소비자가 신뢰하고 의지하는 가치를 형성하는 것을 브랜드 진

정성으로 정의하였다. 그리고 최우성(2016)은 브랜드 진정성을 브랜드 자체가 진

실이 되고 핵심을 유지하는지에 대한 내적 일관성과 브랜드가 대중에게 과장되

거나 거짓된 모습으로 비춰지지 않도록 유지하는 외적 일관성으로 정의하였다.

주선희(2019)는 소비자가 특정한 브랜드에 대해 진정성을 가치로 인지하고 긍정

적 감정을 느낄 수 있는 정도로 정의하였다.
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<표 Ⅰ-2> 브랜드 진정성에 관한 정의

* 연구자가 선행연구를 바탕으로 정리하여 작성함.

연구자 정의

Harter(2002) 자신의 내면상태와 행동이 일치하는 것

Brown et al.
(2003)

브랜드 자체가 진실되고 핵심을 유지하는지에 대한 내적 일관성과
브랜드가 대중에게 과장되거나 거짓된 모습으로 비춰지지 않도록 유
지하는 외적 일관성

Beverland
(2005)

브랜드 진정성이 “개인 내면의 진실을 진정으로 표현하는 브랜드에
대한 자기표현의 한 형태로 소비자에게 봉사”하고 소비자가 브랜드
에 대해 영원한 가치를 추구하는 것

Dickinson
(2006)

포괄적인 측면에서 약속된 비즈니스를 이행하는 것

Bendix(2009) 내적 자아와 외적 자아의 괴리가 없는 상태

Carroll and
Wheaton
(2009)

정통적이고 인위지 않으며 일관된 가치를 추구하고 사회적 및 도덕
적 이슈에 깨어있다는 특징을 모두 포괄하는 개념

Napoli et al.
(2014)

진실성에 대한 주관적인 평가

Morhart et al.
(2015)

소비자가 브랜드를 자신과 소비자에게 충실하고 진실하다고 인식하
고 소비자가 자신에게 진실하도록 지원하는 정도

서상우(2010)
진품성과 관련하면서 진품성이 가진 속성 이외에 모방이나 복원, 재
현 등을 포함하는 개념

유선욱(2013)
자기 자신의 진솔한 내면세계를 인식하고 그 내면의 진실에 따라 행
동하는 것

서용구 등
(2014)

브랜드에 대해 소비자가 신뢰하고 의지하는 가치를 형성하는 것

최우성(2016)
브랜드 자체가 진실이 되고 핵심을 유지하는지에 대한 내적 일관성
과 브랜드가 대중에게 과장되거나 거짓된 모습으로 비춰지지 않도록
유지하는 외적 일관성

주선희(2019)
소비자가 특정한 브랜드에 대해 진정성을 가치로 인지하고 긍정적
감정을 느낄 수 있는 정도
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2) 휴먼브랜드와 브랜드 진정성

소비자는 진품을 끊임없이 찾고 있다(Belk and Costa, 1998; Leigh, Peters,

and Shelton, 2006). 진정성이라는 용어는 광범위하게 고유한 것, 실제적인 것, 진

정한 것을 의미한다(Arnould and Price, 2000; Moulard et al., 2015; Thompson,

Rindfleisch, and Arsel, 2006). 진정성은 대상이나 개인이 가지고 있는 고유한 속

성이 아니며 관찰되고 경험한 것을 기반으로 소비자에 의해 형성된 사회적으로

구성된 해석 또는 평가이다(Beverland, 2006). 마케팅 분야의 진정성 연구는 유산

과 역사에 기반을 둔 제품, 브랜드 또는 소비 경험의 필요성을 강조하고

(Alexander, 2009; Chronis and Hampton, 2008), 소비자 구매의도의 중요한 예측

변수인 것으로 밝혀졌다(Napoli et al., 2014). 그 밖에 마케팅 연구에서는 진정성

을 브랜드의 본질 또는 DNA로 인식하며(Brown, Kozinets, and Sherry, 2003),

이는 브랜드 아이덴티티의 중심에 있어 경쟁사와 브랜드를 차별화한다

(Beverland, 2006; Kapferer, 2008). 스포츠 스타, 슈퍼 모델, 배우, 코미디언, 성악

가, 심지어 유명 셰프과 같은 유명인들은 오랜 역사가 없는 새로운 “브랜드”이며

거의 하룻밤 사이에 명성을 얻는 경우도 있다. 이러한 개인은 자신의 재능과 업

적을 인정하거나 미디어 및 기타 영향력 있는 중개자의 구전을 통해 유명인의

지위를 획득한다(Rojek, 2001). 이러한 새로운 휴먼브랜드의 경우 브랜드 본질의

관점에서 진정성을 더 확보할 수 있다.

철학 및 심리학 문헌은 진정성에 대한 광범위한 연구를 제공하였다. 선행연구

에서 진정성은 개인의 진정한 정체성을 반영하는 개인의 생각, 감정 및 행동 측

면에서 자아에 대한 진실성을 의미한다(van Leeuwen, 2001). 한 개인은 진실하

고 독창적이며 독특할 때 그들은 진실한 자신이다(van Leeuwen, 2001). 유명인

의 진정성에 대한 연구도 비슷한 관점을 따랐다. Dyer(1998)는 스타의 이미지는

자신의 개성, 자아, 영혼을 전달하는 데 기반을 두고 있으며 소비자는 연예인이

실제 모습일 때 가치를 부여한다고 주장하였다. Tolson(2001)은 개성, 독창성 및

차별화의 이미지를 만드는 측면에서 유명인의 진정성을 자신의 존재로 간주하였

다. 더욱이 그는 유명인들이 “내면의 환원할 수 없는 본질, 그들이 투영할 수 있
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는 공개적인 얼굴이나 가면 뒤에 숨겨진 진정한 자아”를 가지고 있음을 인정하

였다(Tolson, 2001). Moulard et al.(2015)은 유명인이 재능 있고 독특하며 독창적

이라는 점에서 희귀하거나 흔하지 않을 때 진정한 것으로 인식된다는 것을 발견

했다. Moulard et al.(2015)은 페르소나의 생성과 이 페르소나의 일관성이 유명인

을 진정성 있게 만드는 것이라고 주장하였다.

3) 휴먼브랜드 진정성의 결과

진정성에 대한 연구는 크게 세 가지 경험적 맥락으로 나눌 수 있는데,. 브랜드(

Beverland, 2005; Brown et al., 2003), 소비(Belk and Costa, 1998; Beverland

and Farrelly, 2010) 및 광고(Botterill, 2007; Stern, 1994) 있다. 브랜드 진정성은

독특한 브랜드 아이덴티티의 일부를 형성하기 때문에 성공적인 브랜드의 핵심

구성요소이다(Aaker, 1996; Kapferer, 2001; Keller, 1993). 소비자들은 또한 진정

한 브랜드와 경험을 찾고 있다(Fine, 2003). Brown et al.(2003)은 ‘진정성에 대한

탐색은 현대 마케팅의 초석 중 하나’라고 하였다.

정품에 대한 소비자의 요구는 수백 년 동안 존재해 왔다. 예를 들어, 9세기부

터 11세기까지 유럽의 정통 종교 유물에 대한 관심은 상당한 소매 및 관광 수입

을 창출하는 데 도움이 되었다(Phillips, 1997). 그리고 15세기와 16세기에 중국에

서 진품에 대한 소비자 기준의 다양성은 사치품 시장을 번성하게 만들었다

(Clunas, 1992). Brown(2001)은 현대 마케팅의 중심 주제 중 하나가 진정성과 거

짓 사이의 긴장이라고 주장하였다. 광고의 진정성을 조사하는 연구는 희소한다

(Becker et al., 2019). 이 주제에 대한 제한된 연구는 브랜드 진정성과 광고의 페

르소나 또는 광고모델 사이의 관계와 같은 특정 측면과 관련하여 광고의 진정성

을 논의하거나(Stern, 1994), 광고가 브랜드 유산을 존중함으로써 브랜드 진정성

주장을 강화할 수 있는지 측정하는 것이다(Beverland et al., 2008).

선행연구에서 제안된 브랜드 진정성의 결과는 브랜드 신뢰, 브랜드 충성도, 지

각된 품질 및 문화적 상징성을 포함하는 브랜드 가치를 창출하는 데 필수적이다.
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Ilicic and Webster(2014)는 브랜드 진정성이 브랜드 태도와 구매의도, 브랜드 신

뢰 및 브랜드에 대한 헌신을 증가시킨다는 것을 보여준다(Portal et al., 2019). 브

랜드가 약속한 것을 전달할 때 브랜드 신뢰도는 향상된다(Erdem and Swait,

2004). 또한 브랜드 진정성의 결과는 브랜드 스캔들을 완화하고 용서하려는 의도

를 높인다고 한다(Guèvremont and Grohmann, 2018).

브랜드 진정성은 브랜드 충성도(‘브랜드 애착’ 및 ‘브랜드 몰입’)에 긍정적인 영

향을 미친다. 브랜드 충성도는 경쟁자의 행동이나 환경의 변화에 관계없이 브랜

드에 대한 긍정적인 감정과 동일한 제품이나 서비스를 반복적으로 구매하려는

헌신으로 표현되므로 참여와 상관관계가 있다. Choi et al.(2015)은 소비자-브랜

드 관계 구축에서 브랜드 진정성의 역할을 이해함으로써, 제품 디자인 또는 혁신

을 위한 전체론적 마케팅 전략 개발에 대한 통찰력을 제공한다고 설명하였다.

브랜드 진정성의 세 번째 결과는 인지된 품질이었다. Moulard et al.(2016)은

소비자들은 그들이 받게 될 기대 품질을 평가할 때 브랜드의 진정성에 대한 인

식에 의존할 가능성이 높다고 언급하며, 따라서 특히 예술 산업과 예술 산업에서

내재적 동기와 지각된 품질 사이에 긍정적이고 중요한 관계를 제안했다. 선행연

구는 주로 브랜드 진정성이 긍정적인 결과(즉, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성도, 인지

된 품질 및 문화적 상징성)를 이어진다는 것이 확인되었다.

브랜드 진정성에 대한 관심은 소비자 행동 연구 및 관리 실무 모두에서 높아

지고 있다(Carsana and Jolibert, 2018). 기업의 브랜드 담당 관리자는 종종 브랜

드 진정성을 경쟁우위와 브랜드 실패에 대한 회복, 특히, 브랜드 신뢰 감소 및

쇠퇴기에 핵심역량으로 활용한다(Abimbola and Kocak, 2007). 브랜드 진정성에

관한 연구는 주로 소비자행동 특성으로 이해된다. 브랜드의 진실성과 도덕적 행

동을 브랜드 진정성으로 연결되며, 브랜드 진정성은 소비자의 구매동기와 소비자

행동의 중요한 선행변수 이다(Fritz et al., 2017; Hede et al., 2014). 브랜드 진정

성에 관한 많은 연구는 지각된 브랜드 진정성이 브랜드 자산이나 소비자 행동요

인에 긍정적인 영향을 끼치고 있음을 증명하였으며, 이것은 산업과 관계없이 전

반적으로 나타나는 일반적 현상임을 알 수 있다(서상우, 이유리, 2013; 서용구

등, 2014; Assiouras et al., 2015).

브랜드 진정성의 행동적 결과는 브랜드 진정성의 의미와 진정한 자아를 추구
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하는 소비자에게 가치 제안을 나타낸다. 특히, 구별할 수 없는 제품과 브랜드가

넘쳐나는 상업화된 시대에서 진정성에 대한 욕구가 고조되고 있다(Beverland

and Farrelly, 2010). 소비자는 자신이 소비하는 제품과 브랜드를 통해 삶의 진정

성을 갈망한다(Bruhn et al., 2012). 진정한 이미지를 가지고 있다고 인식되는 브

랜드일수록 상징적 애착과 감정적 애착 모두 더 높다(Ballantyne, et al., 2006).

관리적 관점에서 브랜드 진정성의 중요성은 소비자의 의사결정과 행동에 미치는

영향에 있다. 브랜드 진정성에 대한 최근 연구는 진정한 브랜드가 다양한 방식으

로 긍정적으로 인식된다는 개념을 뒷받침한다. Napoli et al.(2014)은 인지된 브랜

드 진정성은 브랜드 구매의도와 상관관계가 있음을 발견했으며 Moulard et

al.(2016)은 인지된 브랜드 진정성의 증가는 신뢰와 기대되는 품질에 긍정적인 영

향을 주는 것을 발견했다. 유사하게, Morhart et al.(2015)은 인지된 브랜드 진정

성이 클수록 브랜드에 대한 긍정적인 구전을 하며 더 강한 감정적인 브랜드 애

착을 하고, 브랜드 진정성이 증가하면 다른 브랜드보다 해당 브랜드를 선택할 가

능성이 더 크다고 했다. Govarchin(2019)은 브랜드 진정성이 브랜드 사랑에 중요

한 영향을 미친다는 것을 발견했다.

브랜드 진정성과 동일시에 관한 연구는 주로 연예인과 일반인의 관계에 미치

는 영향에 집중되고 있다. Manthiou et al.(2018)은 라이프스타일의 일치와 기억

의 인상을 통해 브랜드 사랑에 대한 브랜드 진정성을 조사한 결과 브랜드 진정

성이 브랜드 사랑에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 Audrezet

et al.(2020)은 소셜미디어 환경을 조사한 결과 소셜미디어 인플루언서가 영향력

을 확보하기 위해 도움이 되는 요인은 진정성이라는 것을 탐색했다. 또한 최근

들어 McGinnis and Glibkowski(2019)는 Bruce Springsteen의 개인 브랜드 성공

에 영향을 미치고 그의 진정성을 확립하는 요인임을 연구하였다.

브랜드 진정성은 신뢰와 충성도에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜드 자산을 증

가시키며(Vredenburg et al., 2020), 소비자 경험에 가치를 추가한다(Goulding

and Derbaix, 2019). Rodrigues et al.(2018)은 진정한 브랜드 경험에 대한 소비자

의 욕구는 브랜드를 사랑하는 고객을 늘리기 위해 브랜드 진정성이 필수적임을

보여주었다고 설명했다. 그리고 브랜드 진정성은 소비자-브랜드 관계의 핵심 결

정 요인으로 부상하고 있다. 연구자와 실무자 모두 진정성이 브랜드의 성공을 결
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정하는 현대 마케팅의 핵심 요소라는 데 동의한다(Bruhn et al., 2012). 브랜드

진정성은 이제 마케팅의 핵심 자산으로 여겨진다(Potter, 2010).

1) 브랜드 애착

브랜드 애착은 마케팅 분야에서 중요한 구성요소로 광범위하게 연구되어 왔다.

브랜드 애착은 “애착”이라는 심리적 개념에 기초하며 개인과 특정 대상 간의 정

서적 유대로 정의된다(Bowlby, 1979). 애착 이론은 원래 영아-어머니 관계에 적

용되었지만 현재 관계에서 청소년과 성인을 대상으로 확장되었다(Shaver and

Hazan, 1987; Thomson, 2006). 애착에 관한 정의는 처음에 사람을 대상으로 확

립했지만 마케팅 연구는 이 개념을 브랜드에 도입했다. 대인 관계에서의 애착과

유사하게, 소비자는 제품, 브랜드 및 개인과 같은 시장 주제에 대한 애착도 생길

수 있다(Thomson, 2006).

(1) 브랜드 애착의 개념

Keller(2003)는 브랜드 애착에 대하여 “브랜드에 대한 긍정적인 태도 그 이상

(태도를 포함)이며, 사랑의 감정”이라고 정의하였다. 브랜드 애착은 “브랜드에 대

한 긍정적인 애정, 열정 및 연결감” 이다(Thomson, MacInnis, and Park, 2005).

브랜드에 애착을 느끼는 소비자는 기꺼이 프리미엄을 지불하고 해당 브랜드에

충성한다. Mikulincer and Shaver(2007)는 브랜드 애착을 브랜드에 관한 생각과

느낌, 자신과 브랜드의 관계와 관련한 풍부하고 접근할 수 있는 기억이나 정서적

표현의 네트워크라고 정의하였다. Park et al.(2010)은 브랜드 애착은 “브랜드와

자아를 연결하는 유대감의 강도”로 정의된다. 소비자는 브랜드와 감정적으로 연
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결된 관계를 구축하고 유지하려는 경향이 있다(Fournier, 1998). 브랜드 애착은

소비자와 특정 브랜드 간의 유대를 반영하고 브랜드에 대한 감정을 포함한다

(Thomson et al., 2005; Shimul et al., 2019). 안광호, 박지연, 윤동주(2018)는 ‘특

정 브랜드에 만족한 소비자가 그 브랜드에 대해 갖게 되는 열정적인 지지행동들

과 장기적인 관계에서 만들어지는 긍정적인 감정들이 결합된 것’이라고 설명하였

다.

소비자와 브랜드 간에 형성되는 애착에 대한 개념은 크게 3가지 차원으로 구

성할 수 있다. 첫째는 특정 브랜드가 자신이 필요로 하는 욕구를 언제든지 충족

시켜 줄 것이라는 ‘신뢰’이다. 이는 소비자와 브랜드 간에 다양한 경험이 누적되

고 만족스러운 경험이 반복됨으로 인해 그 브랜드가 향후에도 지속적으로 기대

를 충족시켜 줄 것이라고 믿는 소비자의 신뢰감이라고 할 수 있다. 두 번째는 소

비자 욕구를 충족시켜주며 긍정적 감정을 가진 브랜드의 소유를 통해 느끼는 ‘정

서적 유대감과 사랑’이다. 특정 브랜드에 애착이 형성된 소비자는 그 브랜드와

계속적으로 유대감을 유지하기를 원하며 브랜드에 대한 강한 긍정적 감정을 갖

게 되므로 그 브랜드를 소유함으로써 소비자는 정서적인 안정감과 편안함을 느

끼게 될 것이다. 세 번째는 브랜드에 대한 보살핌 등과 같은 ‘관심’이다. 소비자

는 애착이 형성된 브랜드에 대하여 친밀한 관계를 유지하려 노력하며, 애착하는

브랜드와 분리되지 않기 위해 지속적으로 관심을 갖게 된다. 이는 그 브랜드에

대한 끊임없는 관심과 탐색행동, 우호적 행동(마케팅 활동에 대한 관심) 등으로

나타날 것이다(성영신, 한민경, 박은아, 2004; 안광호, 임미화, 2008).

(2) 브랜드 애착 측정

애착 이론은 대상에 대한 애틋함이 개체와 대상 사이의 관계의 질을 예측하는

요인이고 이 정서적 연결의 강도는 개인이 대상에 대해 경험하는 애정과 열정의

정도를 결정한다(Bowlby, 1979). 소비자와 브랜드와의 관계에 대한 연구들은 오

랜 기간 동안 다수 이루어져 왔는데, 초기 연구에서는 안전과 보호, 로맨스 및

우정으로 많이 진행하였으며 마케팅 분야에서의 애착에 대한 연구는 사물에 대

한 소유를 주제로 한 연구를 시작으로(Ball and Tasaki, 1992) 하여, 최근에는 더
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확장되어 브랜드(Fournier, 1998), 유명인(Adams Price and Greene, 1990, Loroz

and Braig, 2015, 안광호, 이재환, 2010), 수집품(Slater, 2001), 특정 물건(Ball and

Tasaki, 1992), 소비자의 자아이미지(안광호, 이지은, 전주언, 2009) 등에 관해서

도 활발한 연구가 진행되고 있다.

브랜드 애착은 소비자와 특정 브랜드 간의 정서적 유대의 강도를 측정하는 중

요한 변수이다(Park et al., 2010). 이러한 감정은 애정, 연결, 열정 및 사랑 등이

포함한다. 브랜드 애착을 구체적으로 측정하기 위한 대표적인 연구로서 브랜드

애착을 감정적 요소로 측정하는 요인으로 애정(affection), 열정(passion), 연결

(connection)의 3개 차원과 10개 항목을 제시하였다(Thomson, MacInis, and

Park, 2004). 첫째, 브랜드 애정은 브랜드가 만들어내는 따뜻한 감정을 의미한다.

Chaudhuri and Holbrook(2001)은 이 개념은 브랜드 감정과 관련이 있는데, 이는

긍정적인 브랜드 경험 효과를 이끌어낼 수 있는 브랜드의 잠재력으로 정의된다

고 하였다. 소비자를 즐겁고 유쾌하고 애정 어린 것으로 만드는 브랜드는 소비자

행동에 영향을 미친다(Matzler et al., 2006). 둘째, 브랜드 열정은 브랜드가 불러

일으키는 강렬한 긍정적인 감정을 의미한다. 이 개념은 열정을 브랜드에 대한 강

한 감정이라고 언급한 후속 연구와 일치한다(Bauer et al., 2007; Matzler et al.,

2006). 열정적인 소비자는 흥분과 집착으로 가득 찬 브랜드와 감정적 관계를 맺

게 된다(Albert et al., 2013). 셋째, 브랜드 연결은 브랜드와 “연결된” 느낌, 브랜

드와 유대감 또는 결합된 느낌을 포함한다.

(3) 브랜드 애착 결과요인

브랜드 열정, 사랑과 애정을 포착하는 구성으로 브랜드 애착은 관계 마케팅의

가장 중요한 변수로 조사되었다(Japutra et al., 2014). 이런 패러다임에서 소비자

는 대인 관계와 유사한 방식으로 브랜드와의 관계를 맺고 정서적 유대를 발전시

킨다(Fetscherin et al., 2019). 이러한 감정적 유대는 경쟁력 원천이자 브랜드 자

산의 강력한 구동력으로 기업의 재정적 성공과 기업 복지에 중요한 영향을 미치

는 것으로 확인된다(Hung, 2014). 소비자가 브랜드에 애착 하는 것은 소비자-브

랜드 관계의 강도를 나타내는 핵심 지표인 것으로 확인된다(Karjaluoto et al.,



- 30 -

2016).

브랜드 애착이 브랜드 충성도, 더 높은 가격을 지불할 의향, 구전 등에 긍정적

인 영향을 미치기 때문에, 마케팅 실무자뿐 아니라 학계 연구자들로부터 더 많은

관심을 받는 것은 당연하다(Karjaluoto et al., 2016). 브랜드 애착은 소비 행동과

높은 수준의 소비자 충성도로 이어져 지속 가능한 재무성과를 보장할 수 있다

(Park et al. 2010). 그리고 소비자들이 브랜드에 대한 정서적 관계는 브랜드 차

별화에 도움 되고 일반적으로 소비자들은 제한된 수의 브랜드에만 감정적으로

집착한다. Thomson et al.(2005)은 소비자가 브랜드에 대한 정서적 애착이 강할

수록 브랜드에 대한 충성도가 높고 가격 프리미엄을 기꺼이 지불할 가능성이 더

높다고 하였다. Park et al.(2010)은 브랜드 애착이 소비자 행동의 중요한 예측

변수임을 주장하였다. 특히 소비자가 브랜드에 대한 애착이 강할수록 시간, 돈,

에너지 및 명예가 필요한 도전적인 행동에 더 기꺼이 참여한다. Schmalz and

Orth(2012)는 개인이 브랜드에 애착을 갖는 이유는 브랜드가 자기 참조 및 자기

정의 요구를 촉진하는 데 도움이 되기 때문이라고 하였다. Molinilloet al.(2017)은

더 나은 전략을 만들기 위해 소비자-브랜드 관계를 이해하는 것이 관리자에게

중요하다고 주장한다. 선행 연구에 따르면 개인은 브랜드와 정서적 유대감을 형

성함으로써 브랜드와의 관계를 만들고 발전시킬 수 있다(Japutra et al., 2018)고

하였다.

선행연구를 바탕으로 최근 마케팅 연구에서는 브랜드에 대한 소비자의 정서적

애착의 성격, 결정 요인 및 결과를 탐구했다(Aureliano-Silva et al., 2018). 정서

적 애착의 강도는 소비자가 브랜드와 어떤 상호작용을 하는지 예측할 수 있다

(Thomson et al., 2005). 비록 브랜드 애착은 시간이 지남에 따라 발전하는 관계

이지만 실제와 이상적인 자기의 일치(Malär et al., 2011), 능력 향상 및 예상 감

정(Proksch et al., 2015), 자율성 및 관련성 요구의 기대충족(Hung, 2014), 브랜

드에 대한 긍정적인 경험, 강박 구매, 브랜드 참여 그리고 정서적 건강 유지에

대한 소망(Aureliano-Silva et al., 2018) 등 같은 정서적 브랜드 애정을 예측하는

결정요인으로 발견되었다.

브랜드 애착을 구축하는 것은 성공적인 브랜드 전략으로 볼 수 있으며 브랜드

애착을 선호하는 프로세스에 대한 더 나은 이해는 학계 및 브랜드 관리 커뮤니
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티 모두와 관련이 있다. 브랜드 애착은 소비자-브랜드 관계 영역에서 연구되는

주요 개념 중 하나이다. Bidmon(2017)은 애착이 자기 보상적 쾌락적 이점, 자기

풍요로운 상징적 이점 및 자기 활성화 기능적 이점을 제공하는 브랜드 능력의

결과라고 제안했다. 한편 브랜드 충성도(Japutra et al., 2016), 강박 구매(Japutra

et al., 2018), 헌신(Belaid and Behi, 2011), 윤리적 판단(Schmalz and Orth,

2012), 만족(Belaid and Behi, 2011), 분리 고통(Park et al., 2010), 근접성 유지,

정서적 안정, 안전한 피난처(Thomson et al., 2005), 구매 의도(Esch et al., 2006)

및 부정적인 정보에 대한 처항(Japutra et al., 2016) 모두 브랜드 애착의 결과로

나타났다.

2) 휴먼브랜드 애착 개념적 정의

마케팅 관점에서 애착 강도는 소비자와 브랜드 간의 관계의 질을 나타내는 지

표일 뿐만 아니라(Fournier, 1998) 브랜드 구매의도나 충성도를 예측하는 중요한

변수이기도 하다(Thomson et al., 2005). 브랜드 애착에 관한 조사 결과에 따르

면 애착은 브랜드 자산의 가장 일반적으로 측정되는 원천이다. Thomson(2006)은

유명인에 대한 소비자 애착의 선례를 조사하는 것이다. 브랜드 애착은 사랑, 관

심, 감성 등 사람과의 관계에서 느낄 수 있는 정서적 반응을 말하며, 브랜드와

연결을 형성하는 데 도움이 된다(Fournier, 1998; Thomson et al., 2005). 대중은

다양한 매체를 통해 다양한 휴먼브랜드를 알게 된다. 미디어를 통해 그들이 아는

사람들과 친밀한 관계를 구축하는 것은 대인 관계를 구축하려는 욕구로 발전한

것이다(Cole and Leets, 1999). 브랜드 애착 이론에 따르면 휴먼브랜드 애착은 휴

먼브랜드에 대한 개인의 대상별 정서적 유대의 강도로 정의할 수 있다(Bowlby,

1982; Thomson et al., 2005). 휴먼브랜드 애착은 마케팅 용어로, 소비자들이 숭

배자로 이끌고, 유명인의 모습을 모방하며, 유명인에 관련 제품을 더 많이 구매

하거나 계속 구매할 의향이 있다(Wang et al., 2009).

많은 연구에서 소비자들이 휴먼브랜드와 형성하는 다양한 유형의 관계(우상 숭
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배, 휴먼브랜드 팬덤, 유명인 숭배)의 특징을 조사했다. 이런 연구들 대부분은 애

착 이론 관련된 문헌에 따라 진행되었으며, 이는 명확하게 마케팅과 관련이 있다

(Kleine and Baker, 2004). 애착은 사람들이 일반적으로 어린 시절 부모와 함께

처음 경험하는 일종의 강력한 관계이다. 나중에 이러한 애착은 휴먼브랜드와 같

은 다른 “목표물”과 함께 일상적으로 발전한다(Leets et al., 1995). 정서적으로

중요한 관계에 몰두한 사람은 일반적으로 관계 파트너를 차별화되고 대체할 수

없는 것으로 인식한다(Hazan and Shaver, 1994). 일반적으로 이러한 유형의 관

계가 휴먼브랜드와 관련하여 경험될 때 “2차 대상” 애착이라고 하며 “원거리 친

밀감”으로 설명된다(Horton and Wohl, 1956). 휴먼브랜드는 소비자로부터 강한

수준의 정서적 애착을 유도하는 경향이 있다(Carlson and Donavan, 2013). 스포

츠 분야에서 휴먼브랜드는 소비자로부터 높은 애착을 불러일으킬 수 있는 능력

을 인정받고 있다(Carlson and Donavan, 2013). 두드러진 휴먼브랜드 속성을 통

해 브랜드 인간화하는 것은 소비자-브랜드 관계를 구축할 수 있는 기회를 제공

한다(Swaminathan, Stilley, and Ahluwalia, 2009). 휴먼브랜드에 대한 초점은 감

성적 브랜드 애착을 고려하는 데 적합하다.

휴먼브랜드와 관련된 관계는 다른 관계의 혼합체이다. 예를 들어, 그것들은 소

비자의 중심 역할 때문에 마케팅과 관련이 있지만, 무생명한 물건(예: Tide 세탁

세제)이 아니라 진실한 인간(예: David Beckham, Hilary Swank)과 관련이 있기

때문에 대인 관계 연구의 확장이기도 한다. 선행 연구는 유명인, 유명인사, 스포

츠 팀이나 음악 행위와 같은 그룹 엔터티를 고려했으며 여러 면에서 대인 관계

와 얼마나 유사한지를 연구했다. 예를 들어, 소비자들은 종종 “동료 그룹에 있는

것처럼 만나는” 휴먼브랜드와 “대면하는 것처럼 보이는” 관계를 경험한다(Horton

and Wohl, 1956). 이러한 관계는 소비자가 휴먼브랜드를 유쾌한 동반자, 좋은 친

구 또는 낭만적인 배우자로 볼 수 있을 정도로 정상적인 대인 관계에서 작동하

는 동일한 기대, 인지, 감정 및 행동 등의 많은 부분을 나타난다(Cole and Leets,

1999). 대인 관계 애착을 위해 제공하는 많은 동일한 변수들(공유 배경에 대한

감지증가 및 사회적 매력 증가)은 휴먼브랜드와 관련되어 있다(Cole and Leets,

1999).

마케팅 연구에서 소비자 관계가 대인 관계와 유사할 수 있다는 견해를 수용했
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지만(Fournier, 1998), 둘 사이에는 차이점이 있다. 그러나 일반적으로 이러한 중

요한 차이점은 충분히 연구되지 않았다. 예를 들어, Rubin et al.(1987)은 대인 관

계와 달리, 유명인과의 관계가 진정으로 상호작용할 가능성이 낮다고 주장했다

(예: 상호 자기 공개 및 심문이 불가능함). 그러나 관계 기능의 이러한 차이점과

다른 차이점의 효과는 잘 알려져 있지 않다(Kleine and Baker, 2004). 그들의 영

향이 다루어질 때까지, 소비자의 인간-브랜드 애착이 어떻게 형성되는지에 대한

이해는 이러한 맥락 사이의 유사성에 의존하는 이론 개발에 주의함으로써 발전

될 수 있다. 즉, 강한 애착은 동일한 원인 중 많은 부분이 초점 대상이 사람, 브

랜드 또는 이 둘의 혼합체(즉, 휴먼브랜드)일 때 작동한다.

3) 휴먼브랜드 애착 형성

휴먼브랜드에 대한 애착의 형성요인에 대한 Thomson(2006)은 자율성, 관계성,

유능감 욕구에 대한 충족을 3대 선행요인으로 파악하여 실증 하였다. 즉 A-R-C

욕구 충족성으로 파악하고 실증분석을 하였다. A-R-C 욕구는 자기결정이론에

의해서 밝혀진 인간의 근본적인 욕구로 모든 사람들이 공통적으로 가지고 있는

타고난 심리적 욕구라고 할 수 있다(Ryan and Deci, 2002). 자기결정이론은 인간

의 동기에 관한 이론으로 사람들에게 내재된 발전하고자 하는 성향과 선천적인

심리적 욕구에 대한 이론을 말한다. 이 이론에서는 인간의 선천적 심리적 욕구인

자율성, 관계성 그리고 자신감 욕구의 충족이 개인의 발전하고자 하는 성향과 심

리적 건강을 위한 필수적인 행동과 특정한 감정 등을 유발한다고 하였다(Ryan

et al., 2002). 따라서 다른 사람에게 가지는 강한 애착이 심리적 건강을 위해 자

신을 발전시키는 감정이 될 수 있으며 이는 개인의 A-R-C 욕구 충족에 의해서

나타날 수 있다고 볼 수 있다. 이러한 A-R-C 욕구 충족이 다른 사람에 대한 강

한 애착의 형성에 영향을 준다는 기존의 연구결과들은 애착의 대상이 되는 특정

한 파트너가 보여주는 반응성에 의해서 설명될 수 있다. 자기결정 이론가들은

A-R-C 욕구의 충족이 이러한 반응성의 조건을 만족시킬 수 있다고 주장한다
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(Deci and Ryan 2000). 따라서 사람들은 A-R-C 욕구를 충족시켜주는 관계에 자

연스럽게 끌리게 되고 이러한 욕구 충족의 경험은 더 강한 애착을 형성하는데

긍정적인 영향을 준다(Thomson, 2006). La Guardia, Ryan, Couchman and

Deci(2000)는 실험참가자들에게 대인관계에 있어서 그들이 가지고 있는 애착안정

성의 수준에 대해서 평가하게 한 후 대인관계가 A-R-C 욕구를 충족시키는 정도

에 대해서 평가하도록 하였다. 그 결과 A-R-C 욕구충족과 애착 안정성 간에 긍

정적인 관계가 있다는 것을 보여주었다.

휴먼브랜드 애착과 관련된 선행연구들의 공통점은 휴먼브랜드 애착의 강도를

높이게 하는 선행요인과 휴먼브랜드 애착의 결과로 나타날 수 있는 소비자 반응

에 관한 것들이다(김봉철 등, 2007; 김정구 등, 2010; 안광호, 이재환, 2010;

Thomson, 2006). Loroz and Braig(2015)는 선행 요인인 높은 수준의 만족, 신뢰

및 헌신과 애착 간의 관계에서 브랜드 개성의 조절 효과를 연구했다. 그리고 운

동선수와의 동일시가 애착에 선행하는 것으로 밝혀졌으며(Carlson and Donovan,

2013), 애착은 다양한 멀티미디어 플랫폼을 사용하여 생성 및 유지될 수 있다

(Hewer and Brownlie, 2013). 휴먼브랜드에 대한 애착의 강도는 휴먼브랜드 자

산의 가치를 측정할 수 있는 중요변수이다(박범길, 이정교, 2009).

브랜드에 대한 반복적 사용 의도나 행동을 나타내는 브랜드 충성은 브랜드 애

착과 구분 되는 개념이다(Keller, 2007; Oliver, 1999). 브랜드에 대한 충성도는 마

케팅 분야의 중요한 개념으로서 다각적인 연구가 이루어져 왔다. 브랜드 자산의

핵심인 브랜드 충성도(Keller, 1993)는 기업이 소비자와 장기적인 관계를 발전시

키는 데 도움이 되기 때문에 경쟁 우위의 원동력이다(Hwang and Kandampully,

2012).
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1) 휴먼브랜드 충성도 개념적 정의

Brown(1952)은 브랜드 충성도를 ‘부정적인 시장상황에도 불구하고 특정 브랜

드를 지속적으로 선호하고 의존하며 일관되게 재구매하는 경향’이라고 정의하였

고, Jacoby and Chestnut(1978)은 특정 브랜드를 선호하여 타 브랜드보다 지속적

으로 구매하는 경향이라고 정의했다. 이러한 감정적 애정이나 애착, 선호는 소비

자에게 해당 기업의 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하고 주변 사람들에게도

사용을 권유하며 그 브랜드에 대해서 기꺼이 더 높은 가격을 지불하는 등의 행

동을 유도한다(Reichheld, 1993). Aaker(1992)는 브랜드 충성도에 대하여 ‘브랜드

자산의 핵심이며 마케팅의 중요한 개념으로서 고객이 제품이나 브랜드를 지속적

으로 구매하는 행위’라고 정의하였고, Keller(1993)는 같은 카테고리의 상품이나

서비스를 선택할 때 특정한 브랜드만을 선택하여 구매하려는 소비자의 선호를

브랜드 충성도라 정의하였다. 한편 Dick and Basu(1994)는 브랜드 충성도를 소

비자가 브랜드나 점포, 판매인 등에 대해 갖게 되는 상대적 태도와 지지행동과의

관계라고 주장하였다. Jones and Sasser(1995)는 브랜드 충성도란 소비자가 특정

대상 브랜드에 대해 그래왔던 것처럼 향후에도 반복적으로 구매를 하려는 의도

라고 하였다. Assael(1998)은 브랜드 충성도를 브랜드 자산의 중요한 구성요소로

인식하고 제품이나 서비스를 이용하고 난 후 결과가 만족스러울 때 강화되어 특

정 브랜드에 몰입하고 호의적인 태도를 형성하게 됨에 따라 재구매/재이용 의도

나 추천의도를 갖게 되는 심리적 현상이라고 주장하였다. Oliver(1999)는 브랜드

충성도란 상황적 영향과 마케팅 노력이 전환 행동을 유발할 가능성이 있음에도

불구하고 선호하는 제품이나 서비스를 미래에 지속적으로 구매하거나 애용하겠

다는 확고한 의지로 정의되었다. Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 충성

도란 특별한 가치를 가진 브랜드에 대해 몰입하여 이 브랜드를 반복 구매하려고

하는 것이라 정의하면서, 태도적 충성도와 행동적 충성도 개념을 결합한 다차원

적 충성도를 제안하였다. Liu, Li, Mizerski and Soh(2012)는 브랜드 충성도를 고

객이 브랜드에 대해 가지고 있는 애착 정도로 정의하고, 사용경험과 밀접한 연관

이 되어있다고 하였다. Garanti(2019)는 브랜드에 대한 정서적 애착이 행동으로
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표출되어 나타나는 것이라 하였고, Kim, Lee and Baek(2020)은 브랜드 충성도를

브랜드에 대한 몰입으로 가격이 오르더라도 기꺼이 지불하려는 의사를 가지는

것이라고 정의하였다. 김정화(2007)는 브랜드 충성도란 경쟁 브랜드의 적극적인

마케팅 활동에도 특정 브랜드를 지속적으로 선호하고, 구매하려 하며, 이 브랜드

를 위해 기꺼이 비싼 비용을 지불하려고 하는 것이라 하였다. 이학식, 안광호, 하

영원(2012)은 브랜드 충성도를 어떤 브랜드에 대한 높은 반복구매의도와 구매한

브랜드에 대한 호의적 태도라고 정의하였다. 윤정연, 전병석, 조희영, 전태유

(2018)는 소비자들이 제품이나 서비스를 이용한 후 느끼는 브랜드 애착에 의해

지속적으로 구매하고 추천하려는 소비자의 의지로 정의하였고, 최호중(2019)은

고객이 특정 브랜드의 제품이나 서비스를 지속적으로 반복 구매하는 성향이라고

하였다. 브랜드 충성도는 경쟁사의 마케팅 노력과 불확실성이 높은 외부 환경에

서도 지속적으로 특정 기업과 관계를 구축하고자 하는 고객의 의지 정도로 파악

할 수 있으며, 고객들의 강력한 브랜드 충성도는 프리미엄 가격(premium price)

의 지불의사를 가지기도 한다(김글, 2020). 지금까지 고찰한 브랜드충성도에 대한

정의를 정리하면 <표 Ⅰ-3>와 같다.
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<표 Ⅰ-3> 브랜드 충성도에 관한 정의

* 연구자가 선행연구를 바탕으로 정리하여 작성함.

연구자 정의

Brown(1952)
부정적인 시장상황에도 불구하고 특정브랜드를 지속적으로 선호하
고 의존하며 일관되게 재구매하는 경향

Jacoby and
Chestnut(1978)

특정 브랜드를 선호하여 타 브랜드보다 지속적으로 구매하는 경향

Aaker(1992)
브랜드 자산의 핵심이며 마케팅의 중요한 개념으로서 고객이 제품
이나 브랜드를 지속적으로 구매하는 행위

Keller(1993)
같은 카테고리의 상품이나 서비스를 선택할 때 특정한 브랜드만을
선택하여 구매하려는 소비자의 선호

Dick and
Basu(1994)

소비자가 브랜드나 점포, 판매인 등에 대해 갖게 되는 상대적 태도
와 지지행동과의 관계

Jones and
Sasser(1995)

소비자가 특정 대상 브랜드에 대해 그래왔던 것처럼 향후에도 반복
적으로 구매를 하려는 의도

Assael(1998)

브랜드 자산의 중요한 구성요소로 인식하고 제품이나 서비스를 이
용하고 난 후 결과가 만족스러울 때 강화되어 특정 브랜드에 몰입
하고 호의적인 태도를 형성하게 됨에 따라 재구매/재이용 의도나 추
천의도를 갖게 되는 심리적 현상

Oliver(1999)
상황적 영향과 마케팅 노력이 전환 행동을 유발할 가능성이 있음에
도 불구하고 선호하는 제품이나 서비스를 미래에 지속적으로 구매
하거나 애용하겠다는 확고한 의지

Chaudhuri and
Holbrook(2001)

특별한 가치를 가진 브랜드에 대해 몰입하여 이 브랜드를 반복 구
매하려고 하는 것

Liu, et al.
(2012)

고객이 브랜드에 대해 가지고 있는 애착 정도

Garanti(2019) 브랜드에 대한 정서적 애착이 행동으로 표출되어 나타나는 것

Kim, et al.
(2020)

브랜드에 대한 몰입으로 가격이 오르더라도 기꺼이 지불하려는 의
사를 가지는 것

김정화(2007)
경쟁 브랜드의 적극적인 마케팅 활동에도 특정 브랜드를 지속적으
로 선호하고, 구매하려 하며, 이 브랜드를 위해 기꺼이 비싼 비용을
지불하려고 하는 것

이학식 등
(2012)

어떤 브랜드에 대한 높은 반복구매의도와 구매한 브랜드에 대한 호
의적 태도

윤정연 등
(2018)

소비자들이 제품이나 서비스를 이용한 후 느끼는 브랜드 애착에 의
해 지속적으로 구매하고 추천하려는 소비자의 의지

최호중(2019)
고객이 특정 브랜드의 제품이나 서비스를 지속적으로 반복 구매하
는 성향

김글(2020)
경쟁사의 마케팅 노력과 불확실성이 높은 외부 환경에서도 지속적
으로 특정 기업과 관계를 구축하고자 하는 고객의 의지 정도
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2) 휴먼브랜드 충성도의 분류와 역할

브랜드 충성도는 행동적 충성도(behavioral loyalty)와 태도적 충성도

(attitudinal loyalty)로(정상익, 2011) 구분하기도 한다. Dick and Basu(1994)는

행동론적 충성도나 태도론적 충성도는 브랜드 충성도의 개념을 충분히 설명하는

데 한계가 있다고 주장하며, 이 두 가지 관점에서의 접근방법을 통합적 관점에서

의 브랜드 충성도 개념을 제시하였다(김정희, 2011). 행동 측면의 충성도는 구매

비율이나 반복구매 빈도 등으로 측정할 수 있으며, 소비자가 선호하는 브랜드에

대하여 일관되고 반복적으로 구매하는 행동을 브랜드 충성도라고 정의하였다. 하

지만 반복 구매가 충성도 높은 소비자의 유일한 행동이 아닐 수도 있다. 충성도

가 높은 소비자들은 의도적으로 선호하는 브랜드를 미래 구매하려 하고, 해당 브

랜드에 대한 광고를 주의 깊게 보고, 해당 브랜드를 제공하는 판매직원을 선호한

다(Alhaddad, 2015). 태도적 측면은 소비자가 특정 브랜드에 대하여 갖게 되는

선호 또는 반복적인 구매심리를 말하며(Mathieu and Zajac, 1990), 소비자들은

브랜드의 호감도를 평가하여 브랜드에 대한 태도를 개발하고 향후 구매에서도

브랜드의 호의적인 성과가 지속될 가능성을 추정한다. 통합적 접근방법으로 브랜

드 충성도를 살펴보면, 소비자의 태도와 반복구매정도를 두 축으로 하여 브랜드

충성도를 4가지 유형(진정한 충성도고객/잠재고객/표면적 충성고객/비고객)으로

구분할 수 있다(이화인, 2019). 이러한 구분은 브랜드에 대한 호의적인 태도가 브

랜드 충성도 개념에서 구매행동과 함께 중요한 기준이라는 것을 반영한 것이다.

따라서 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대한 신뢰를 바탕으로 재구매 및 재이용,

추천의도 등의 지속적인 행동적 요인과 동시에 특정 브랜드에 대한 일관된 호의

나 애착 같은 감정적 요인도 함께 갖춰야 한다(권명옥, 이미혜, 2012).

Oliver(1999)는 브랜드 충성도를 인지적(cognitive) 요인, 감정적(affective) 요

인, 의도적(conative) 요인을 모두 포함하는 접근법을 제안하였다. 인지적 요인은

상품이나 브랜드의 정보, 감정적 요소는 해당 브랜드에 대해 애착하는 마음과 느

낌을 포함하며 인지적 충성도보다 더 강하다고 보았다. 의도적 충성도는 미래에

도 해당 브랜드를 계속해서 사용할 의도로 정의하며 감정적 충성도보다 더 강하
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다고 보았다. Grisaffe and Nguyen(2011)은 충성도를 단기 충성도와 장기 충성도

로 구분했는데, 여기서 단기 충성도는 진정한 브랜드 충성도가 아니지만 장기 충

성 고객은 미래에 더 나은 선택이 있더라도 동일한 브랜드를 재구매한다고 발표

하였다.

최근 브랜드 충성도 연구로, 구매 행동적 측면과 태도 수준적 측면으로 브랜드

의 충성도를 구분하고 있으며, 태도 수준적 측면 관점에서 브랜드에 대한 소비자

의 헌신도가 더욱 오래 유지될 가능성이 있다고 하지만, 실제 구매가 일어날 상

황에 더욱 큰 의미가 있다는 주장도 하고 있다. 이처럼 학자들마다 여러 방향으

로 브랜드 충성도를 분류하고 있지만 큰 관점에서 볼 때는 모든 브랜드 충성도

의 분류들은 심리적 기반의 충성도(psychological loyalty)와 육체적 기반의 충성

도(physical loyalty)를 기반으로 한다.

기업의 브랜드 전략은 기업과 소비자 간의 감정적 유대감을 증진시키고, 상품

과 서비스에 대한 구매의도를 이끌어내기 위해 체계적인 브랜드 전략 과정을 거

친다. 따라서 브랜드 전략을 통해 추구하는 최종단계는 소비자가 가지고 있는 특

정 브랜드의 애착을 대변하는 브랜드 충성도로써, 기업이 추구하는 고객유치와

이익창출의 핵심과제가 되며 브랜드 자산에 가장 중요한 요인이 된다. 따라서 많

은 기업들은 브랜드 충성도를 고객관계의 핵심 지표로 보고 마케팅 패러다임 변

화에 충실히 노력하고 있다. 마케팅의 패러다임 변화는 브랜드 경험의 소비자 중

심의 전환으로, 지금의 브랜드 경험은 브랜드의 적극적인 추천, 브랜드 충성도와

브랜드의 수익성 향상으로 이어지고 있다. 브랜드의 경험은 매력적이면서 설득력

이 있으면서, 일관된 맥락을 통해서는 감정적 연결 고리를 만들기에 충성도를 높

이고, 고객이 특정 브랜드와 직접 또는 간접적으로 상호작용할 때 발생하는 다양

한 자극에 의해 유발되는 일련의 감각적, 감정적, 인지적, 행동적 반응이 된다.

브랜드와 고객 사이의 모든 접점에서 우수한 브랜드 경험을 제공하면 다른 브랜

드와 차별화되고 더욱 선호되며, 브랜드 충성도를 구축되고 지속적인 파급효과가

나타난다.
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3) 휴먼브랜드 충성도의 결정요인

Pappu and Quester(2016)에 따르면 브랜드 충성도는 소비자들이 브랜드에 대

해 갖는 애착의 측정 척도이며 소비자들이 선호하는 브랜드의 지속적인 구매 행

동을 보이도록 동기를 부여하다(Coelho et al., 2018)고 한다. 브랜드 충성도는 이

전 쇼핑 경험에서 동일한 브랜드에 대해 선호하는 소비자의 태도이고(Thompson

et al., 2014) 소비자의 재구매 행동으로 측정될 수 있다. Lien et al.(2015)에 따르

면 브랜드 충성도는 특히 브랜드가 가격, 품질, 수량 및 기능을 변경할 때 소비

자들이 다른 브랜드로 전환할 가능성을 반영한다(Westhuizen, 2018)고 한다. 다

양한 상황에서도 고객의 브랜드 충성도를 변경하지 않고 미래의 재구매 의향을

약속한다(Nguyen et al., 2011). 따라서 진정한 브랜드 충성도는 고객이 정서적

애착 요인과 브랜드 신뢰 모두에 관심이 있을 때 발생한다(He et al., 2012).

선행 연구자들은 인지된 품질, 전환 비용, 특히 만족도를 브랜드 충성도의 기본

요인으로 간주해 왔다. Delgado-Ballester and Munuera-Alemán(2001)에 따르면,

이 관점은 인지적 의사결정 과정에 더 관심이 있고 브랜드 충성도에 대한 사회

학적 관점 부족하다고 하였다. 그러나 브랜드의 공동 소유자이자 공동 생성자로

서의 소비자의 새로운 역할을 고려하여 브랜드 충성도에 대한 초점은 바뀌었다

(Kandampully et al., 2015). 브랜드는 보다 관계적인 관점에 초점을 맞추기 시작

했다(Delgado-Ballester and Munuera-Alemán, 2005), 브랜드 가치는 외부 관계

즉 브랜드-소비자 관계의 결과였다.(Keller, 1993). 이와 같이 오늘날 충성도 패러

다임은 새로운 개념(Kandampully et al., 2015)을 포함하며, 특히 최근 연구에서

는 브랜드 신뢰(Delgado-Ballester et al., 2005), 브랜드 사랑(Bergkvist and

Bech-Larsen, 2010), 브랜드 경험(Brakus et al., 2009; Payne et al., 2009), 그리

고 브랜드 참여(Dessart et al., 2015)와 같은 잠재적 결정 요인을 확인했다.

(1) 휴먼브랜드 충성도과 브랜드 개성

선행 연구들이 브랜드 개성과 브랜드 충성도 간의 영향관계를 파악하고 있는
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데, 대부분의 연구에서 브랜드 개성이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 브랜드 개성의 가장 중요한 특징은 브랜드 개성과 소비자의 성격

이 일치할 때 자연스럽게 소비자가 구매를 유도한다는 점이다(Li and Zhang,

2011; Lee and Back, 2010). 선행연구(Helgeson and Suphellen, 2004)에 따르면,

브랜드 개성의 역량과 정교한 차원은 브랜드 충성도에 결정적인 영향을 미친다

는 것이다. Merrilees and Miller(2001)는 특히 브랜드 개성의 성실성 차원이 브

랜드 충성도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다(Wong and Merrilees, 2008). Jani

and Han(2014)은 개성, 만족도, 충성도, 분위기, 이미지로 구성된 이론적인 모형

을 만들어 브랜드 개성이 충성도에 효과적이라는 결론을 내렸다. 이러한 설명은

브랜드 충성도와 브랜드 개성 사이에 상당한 관계가 있을 수 있다는 사실을 보

여준다. Ekinci and Hosany(2006)는 브랜드 개성 개념을 목적지에 적용할 때 목

적지 브랜드 개성이 추천의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 목

적지 설정에 대한 더 많은 경험적 증거는 목적지 브랜드 개성이 목적지를 추천

하려는 의도와 목적지를 다시 방문할 의도를 포함하여 목적지 충성도의 중요한

예측 변수임을 확인하였다(Baloglu, Henthorne, and Sahin, 2014).

(2) 휴먼브랜드 충성도과 브랜드 진정성

브랜드 진정성과 브랜드 충성도에 관한 선행연구를 찾아보면 대부분의 연구에

서 브랜드 진정성이 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 제

품의 인지된 진정성이 태도 충성도, 즉 제품을 구매하려는 소비자의 의도의 결과

에 긍정적인 영향을 미친다. Spielmann and Charters(2013)는 제품의 진정성이

만족도, 품질 인식 및 구매 의도와 양의 상관관계가 있다고 밝혔다. Kim et

al.(2005)은 브랜드 진정성은 브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성도에 긍정적

인 영향을 미쳐 소비자과 브랜드와의 관계에서 진정성의 중요성을 강조하였다.

Karjaluoto et al.(2016)은 스포츠 스타는 팀 정체성과 충성도와 같은 마케팅 결

과에 주요 기여자라 하였다. 더욱이 브랜드 진정성은 브랜드 신뢰, 브랜드 애착

및 브랜드 사랑과 같은 이러한 관계 이상의 결과를 증가시킨다. 한편, 기업의 광

고의 진실성 등을 포함한 기업의 윤리적 가치 및 사회적 책임과 브랜드 충성 간
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의 관계를 검증한 연구에서는 이러한 요인들이 소비자들의 브랜드 이미지 및 브

랜드 태도 형성에 영향을 주며 결국 브랜드 충성으로 이어진다는 긍정적 관계를

증명하였다(김정희, 2011; Lee et al., 2013; 정정희, 김용만, 2012; Hunt, Wood

and Chonko, 1989; Brown and Dacin, 1997).

(3) 휴먼브랜드 충성도과 휴먼브랜드 애착

브랜드 애착과 브랜드 충성도 간의 관계를 파악한 연구들을 살펴보면, 상당한

연구가 브랜드 애착과 브랜드 충성도 사이의 관계를 탐구했다(Vlachos and

Vrechopoulos, 2012). 김동준, 정연국(2015)의 연구에서는 브랜드 태도와 브랜드

애착은 브랜드 충성도에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. Garanti(2019)는 터키

의 대학생들을 대상으로 특정 브랜드의 윤리적인 브랜드 인식이 브랜드 충성도

에 미치는 영향 관계에서 정서적인 브랜드 애착이 매개역할을 한다고 하였다. 스

포츠용품에서 유명운동선수의 제품추천이 브랜드 열정과 브랜드 충성도에 미치

는 영향 관계에서 유명운동선수의 매력과 전문성이 브랜드열정과 브랜드 충성도

에 긍정적인 영향을 미친다는 가설은 지지되었으며, 브랜드 열정은 그 관계에서

매개효과를 갖는 것으로 나타났다(Kim et al., 2020). Ghorbanzadeh and

Rahehagh(2020)는 브랜드 만족과 브랜드 충성도 사이의 정서적인 구조적 관계

연구에서 브랜드 만족은 정서적인 브랜드 애착과 브랜드 사랑에, 브랜드 애착은

브랜드 사랑을 매개로 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 정서

적 애착은 충성스러운 행동의 중요한 결정 요인이 될 수 있다(Vlachos and

Vrechopoulos, 2012). 이러한 경향은 휴먼브랜드에도 적용되며 휴먼브랜드에 대

한 정서적 애착은 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다(Loroz and Braig,

2015).
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1) 해석수준이론

사람들은 직접적이고 일상적인 경험을 초월한다. 과거를 기억하고 미래를 생각

하며 다양한 상황에서 자신을 상상한다. 선행연구들은 직/간접적 경험의 심리적

표현이 상당히 다르며 평가, 예측 및 행동에 매우 뚜렷하게 영향을 미친다는 것

을 보여주었다(Liberman and Trope, 2008). Trope and Liberman(2003; 2010)이

개척한 해석수준이론(constyual level theoy: CLT)은 심리적 추상의 정도(해석

수준)를 심리적 거리와 연결하여 평가, 예측 및 행동을 유발하는 메커니즘을 설

명하는 프레임워크를 제공한다.

해석수준이론은 일반영역(Schwartz et al., 2018)에서, 사회적영역(Jiga-Boy et

al., 2013) 및 소비자 심리학(Ding and Keh, 2017)에서 강조되고 있다. 해석수준

은 크게 상위수준해석과 하위수준해석으로 구분된다. 상위수준해석을 가진 개인

은 대상을 보다 추상적이고 심리적으로 원거리 방식으로 인식하기 때문에, 이러

한 개인은 ‘숲’을 감상할 수 있다(Trope and Liberman, 2010). 대조적으로, 하위

수준해석을 가진 개인은 대상을 보다 구체적이고 심리적으로 가깝게 지각하기

때문에 개별 ‘나무’를 감상할 수 있다(Trope and Liberman, 2010). 예를 들어, 소

비자는 마케팅 담당자가 추상적 자극(예: 광고에 삽화 사용)을 사용하고 원거리

구매 결정(예: 다음 주)을 이끌어내고 구체적 자극(예: 광고 사진)으로 가까운 구

매 결정(예: 내일)을 이끌어낸다(Septianto et al., 2019).

해석 수준의 변화는 범주화 및 사람 인식을 포함한 프로세스에 영향을 미친다

(Trope and Liberman, 2010). 특히, 선행연구(Liberman et al., 2002)에 따르면,

개인은 가까운 미래가 아닌 먼 미래 또는 낮은 확률(비가 올 가능성: 맑은 하늘

의 95%) 대 높은 확률(강우 가능성: 강우 확률 95%; Wakslak et al., 2006)을 상

상할 때 방응이 다르다. 즉 사람들은 근위/구체적인 자극에 비해 원위/추상적은

자극을 판단할 때 더 광범위한 반응 범주를 사용한다. 해석수준은 개인의 자기
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인식에도 영향을 미친다. 먼 미래의 자아를 설명할 때 개인은 현재의 자아(예:

20대 초반의 여성, Wakslak et al., 2008)보다 덜 부수적인 특징(예: 여성)으로 더

광범위하고 상위 범주를 사용하여 설명한다.

선행연구(Williams et al., 2014)에 따르면, 추상적 사고방식(상위수준해석)은 개

인이 대상의 부정적인 측면보다는 긍정적인 측면에 더 집중하도록 이끈다는 사

실이 밝혀졌다. 예를 들어, 긍정적인 프레이밍 메시지는 높은(대 낮은) 이해 수준

을 가진 참가자들 사이에서 더 설득력이 있다(Labroo and Patrick, 2009). 또한,

상위수준해석을 가진 개인은 실행 가능성(즉, 행동 참여의 용이함)보다 바람직함

(즉, 행동 참여 가치)에 더 많은 관심을 기울이다(Han et al., 2019). 특히 추상적

표현은 구체적 표현에 비해 더 많은 행동의 의미와 정보를 가진다(Semin and

Fiedler, 1988). 결과적으로 상위수준해석을 가진 개인은 행동이나 대상과 관련된

더 많은 이점과 긍정적인 의미를 도출할 수 있다. 소비자 연구 분야에서는 지각

(Stillman et al., 2020), 정보 처리(Pizzi et al., 2014), 선호도 변화(Henderson,

2013) 및 일반적인 의사 결정(Sun et al., 2019)과 관련된 다양한 효과를 설명하

기 위해 해석수준이론을 활발하게 활용한다.

2) 해석수준이론과 심리적 거리

해석수준이론은 심리적 층면에서 사물이나 사건에 대한 사람들의 인식에 어떻

게 영향을 미치는지 설명하는 것이다. 해석수준이론은 동일한 대상/사건이 두 가

지 차원의 구체적인 표현(예: 휴대폰)과 비교적 추상적인 표현(예: 예 통신 장치

로; Trope and Liberman, 2010)으로 설명한다. 해석수준이론(Trope and

Liberman, 2003; 2010)은 심리적 거리와 대상이 해석되는 추상적 수준(해석 수

준) 사이에 긍정적이고 상호적인 관계가 있음을 제시한다. 해석수준이론은 행동

식별 이론(Vallacher and Wegner, 1989)에 뿌리를 두고 있으며, 이는 개인이 하

나의 대상을 다양한 추상적 수준에서 표시할 수 있다고 가정한다. 밀레니엄의 전

환기에 Trope and Liberman(2010)은 이 개념을 심리적 거리와 연결했는데, 이는
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대상(이벤트 또는 대상)이 직접적인 경험에서 얼마나 멀리 떨어져 있는지에 대한

개인의 주관적 판단을 나타난다(Trope and Liberman, 2010). 과거나 미래에 대해

생각하면 심리적 추상이 증가한다고 제안했다. 그 후에 몇 년 동안 그들은 시간

적 거리감에 초점을 맞춘 시간해석이론(temporal construal theroy, TCT)을 다른

유형의 심리적 거리로 확장하고 “심리적 거리에 대한 일반 이론”(Trope and

Liberman, 2010)을 가정하였다.

이에 따라 심리적 거리와 해석수준의 관계에 대한 초기 이론은 우선 Liberman

and Trope(1998)의 시간해석이론에 관한 주요 연구에서 살펴볼 수 있다. 시간해

석이론은 상위수준으로 해석하는 사람들은 시간이 지연됨에 따라 느끼는 가치는

커지는 반면, 하위수준으로 해석하는 사람들은 시간이 지연됨에 따라 느끼는 가

치는 줄어든다고 설명했다. 따라서 어떤 대상에 대해 심리적 거리가 클수록 그

대상은 기억 속에서 더욱 추상적으로 표현 될 것이라고 설명했다. 이렇듯 해석수

준은 심리적 거리에 의해 영향을 받는다.

Trope and Liberman(2003)은 심리적 거리를 크게 시간적 거리(temporal

distance), 공간적 거리(spatial distance), 사회적 거리(social distance), 발생 확률

적 거리(hypotheticality) 4가지로 구분했다.

(1) 시간적 거리

시간적 거리와 해석수준에 관한 연구를 살펴보면, 사람들은 가까운 미래(내일)

에 대해서는 구체적이고 세부적이고 부차적인 속성에 초점을 맞춘 하위 수준의

해석을 한다. 반면 먼 미래(6개월이나 1년 후)에 구입할 제품이나 발생할 사건에

대해서는 추상적이고 중심적이고 본질적인 속성을 강조하는 상위수준의 해석을

사용한다. 예를 들어, 한라산 등반을 한다고 가정할 때, 상위 수준의 해석을 하는

경우에는 ‘건강을 위한 것’, ‘아름다운 풍경을 보는 기회’, ‘기분전환 기회’ 등 중심

적이고 본질적인 속성들을 떠올린다.

반면 하위수준의 해석을 하는 경우는 제주도까지 비행 편, 렌터카, 숙소, 당일

기상조건, 동반자의 컨디션, 등산장비준비 등의 구체적이고 세부적이고 부차적인

속성들을 떠올린다. 즉 한라산 등반까지 시간이 많이 남은 경우는 건강이나 기분
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전환 같은 본질적인 개념들을 떠올리지만, 등반 일정이 가까이 다가올수록 교통

편이나, 숙소, 장비 준비와 같은 부차적인 요소들에 생각이 집중되는 까닭이 바

로 이런 이유인 것이다.

Trope and Liberman(2000)은 시간적 거리와 해석 수준에 대한 설명에서 직업

선택의 예를 들었다. “흥미로운 직업이지만 지루한 트레이닝 과정”과 “지루한 직

업이지만 흥미로운 트레이닝 과정”이 있는 직업선택 조건에서, 먼 미래 조건에서

직업을 선택하는 지원자들은 전자를 선호하는 경향이 나타났지만, 당장 내일 직

업을 선택해야하는 지원자들은 후자를 선호하는 경향이 나타났다고 설명한다.

(2) 공간적 거리

공간적 거리와 해석수준에 관한 연구를 살펴본다. 공간적 거리는 자신과 특정

대상이나 사건과의 물리적 거리를 의미한다. Liberman and Trope(2008)은 공간

적(물리적) 거리가 멀수록 추상적이며 목적이 강조된 메시지에 긍정적인 반응을

보이고, 공간적 거리감이 가까울수록 구체적이며 세부적인 속성이 강조된 메시지

가 더 설득적이라고 설명했다.

Bar-Anan et al.(2006)은 실험을 통해 공간적 거리와 해석수준을 설명했는데,

피험자에게 신발, 의자와 같이 일상에서 가깝게 접할 수 있는 대상과 공간적으로

멀리 떨어져 있는 구름, 해와 같은 대상을 나누어 추상적 표현과 구체적 표현으

로 매치하도록 하였다. 그 결과 가깝게 느끼는 대상과 구체적인 표현이 매치되었

을 때의 반응 수준이 더 빠르게 나타났고, 마찬가지로 멀게 느끼는 대상과 추상

적인 표현이 매치되었을 때의 반응 수준이 상대적으로 더 빠르게 나타났다.

Williams and Bargh(2008)의 연구에서도 공간적 거리감이 가까울수록 하위수준

의 해석에 상대적으로 더 높게 반응하였다.

(3) 사회적 거리

사회적 거리를 통한 해석수준이론의 효과를 살펴보면, Liviatan et al.(2008)은

개인들은 자신과 유사할수록 사회적으로 더 가깝다 느끼고, 반면에 덜 유사할수
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록 사회적으로 멀다고 느끼는 경향이 있다고 설명했다. 즉 사람들은 자신과 유사

할수록 하위수준으로 해석하는 성향이 높으며, 유사하지 않을수록 상위수준으로

해석할 성향이 상대적으로 크다고 설명하였다. 그들의 연구에 따르면, 피험자인

학생들이 에세이를 평가할 때, 학생들 자신과 글 작성자가 유사하다고 믿었을 경

우 더욱 좋은 평가를 준 반면, 글 작성자가 학생들 자신과 유사하지 않다고 믿는

경우 상대적으로 덜 좋은 평가를 주었다.

Kray and Gonzalez(1999)은 사회적 거리감에 관한 연구에서, 사회적 거리는 타

인에게 충고나 조언을 할 때도 영향을 미친다고 주장했다. 사회적으로 멀다고 느

끼는 제3자가 직업에 대한 조언을 할 경우, 개인적 만족감과 같은 추상적이고 본

질적 속성에 대해 가중치를 더 두어 말하는 경향이 있고, 급여나 지역과 같은 구

체적이고 비본질적 속성에 가중치를 덜 두어 언급하는 경향이 있다고 설명하였

다.

(4) 확률적 거리

발생 확률적 거리와 해석수준을 살펴보면, 발생 확률적 거리란 발생할 가능성

이 낮은 사건에 대해 발생할 가능성이 높은 사건보다 심리적으로 더 멀리 있다

고 생각하는 것을 의미한다. 즉 개인들은 확률적으로 발생하기 쉬운 결과를 더욱

가까이 있는 것으로 생각하기 때문에 하위수준으로 해석하고, 발생하기 어려운

결과에 대해서는 멀리 있는 것으로 인식하기 때문에 상대적으로 상위수준으로

해석하는 경향이 있다. 따라서 발생할 가능성이 높아지면 심리적 거리감은 줄어

들고, 반대로 발생할 가능성이 줄어들면 심리적 거리감이 멀어진다. Todorov et

al.(2007)은 발생 확률적 거리감에 대한 실험을 진행했는데, 당첨가능성이 1%로

낮은 가능성의 상황에서 바람직성이 높으나 실행가능성이 낮은 조건(지하철로

30분 거리에 있는 장소에서 상품 수령)이 선호되었고, 반대로 대부분이 당첨되는

당첨가능성이 매우 높은 상황에서는 바람직성은 낮으나 실행 가능성이 높은 조

건(매우 가까운 장소에서 상품 수령)이 선호되었다.
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3) 사회적 거리의 개념

사회정체성 이론은 개인이 사회적 범주의 개념에 접근해 자기 범주화할 때 자

아와 내집단(대 외집단) 사이에 지각된 유사성이 강조된다는 것을 제안한다. 즉,

사회적 거리가 다른 특정한 사회적 범주가 두드러지면 사회적 범주를 포함하는

대상에 대해 다른 정도의 태도와 정서적 반응이 구성된다. 사회정체성 이론은 3

차원적 정체성 현저성을 제시하고 이를 상급자(그룹의 구성원), 중간자(사회적

서클의 일반화된 범주와의 유사성) 및 종속자(예: 직접적인 사회적 범주와의 관

계)로 분류하였는데, 이러한 분류는 관련 자극의 변화에 따라 분류의 맥락과 중

요성을 고려한다. 마찬가지로 Bogardus(1933)는 사회적 거리를 사람들이 이웃,

친한 친구, 다른 인종 및 민족 그룹을 포함한 다양한 사회 집단의 구성원과 사회

적 접촉에 기꺼이 참여하는 것으로 설명한다. Park(1924)는 사회적 거리를 “일반

적으로 개인과 사회적 관계를 이해와 친밀감의 등급과 정도”로 정의한다.

선행연구에 따르면 개인은 내부 및 외부 그룹을 다르게 인식하는 경향이 있다.

내부 그룹과 비교하여 외부 그룹은 더 예측 가능한 속성 집합을 갖기 때문에 더

추상적인 용어로 설명된다(Fiedler et al., 1995). Ebert(2005)는 사람들이 판단을

내리는 방식에 사회적 거리가 미치는 영향을 조사한 결과, 사회적 거리가 사회적

으로 멀리 떨어져 있는 개체(예: 친구)보다 사회적으로 가까운 개체(예: 자신)에

대한 판단을 내리는 데 더 큰 영향을 미치는 경향이 있다고 하였다. Magee and

Smith(2013)는 권력에 대한 사회적 거리 이론에서 개인(즉, 권력) 간의 비대칭적

의존이 비대칭적 사회적 거리를 생성한다고 주장한다. 높은 권력을 가진 개인은

권력이 낮은 개인보다 더 멀리 느낀다. 그들은 높은 권력을 가진 개인이 더 큰

사회적 거리를 경험했기 때문에 더 추상적인 심리적 표상을 하는 경향이 있다고

단언한다.

그러나 관계적 접근이라는 아이디어가 발전함에 따라, 설득력 있는 의사소통의

틀로서 사회적 거리(가까운 거리와 먼 거리)는 경험적 탐구를 위한 풍부한 기회

를 제공한다. 사회적 거리와 권력에 대한 선행연구는 권력이 비대칭적 사회적 거

리를 만들고 권력이 높은 개인이 더 큰 사회적 거리를 경험한다고 주장한다



- 49 -

(Magee and Smith, 2013). Centeno and Wang(2020)는 축소된 사회적 거리를 설

득력 있는 커뮤니케이션을 구축하는 데 활용할 수 있다고 주장함으로써, 소셜 네

트워크를 통해 유명인의 관계 기반한 설득을 호소하고 있다. 이러한 사회적 범주

는 유명인들에 대한 자기 참조를 통해 관계 도식과 대인 관계를 활성화한다.

Trope and Liberman(2010)은 사회적 거리는 사고방식에 영향을 미치는 심리적

거리의 중요한 형태라고 설명하면서 “본인이 자기 자신으로부터 분리되었다고

느끼는 정도에 대한 주관적인 인식’으로 정의하였다. 사회적 거리는 자기 자신과

다른 사람 사이의 심리적 거리를 말한다. 선행연구에 따르면, 사람들은 다른 사

람보다 자기 자신에 대한 사회적 거리, 유사하지 않은 사람보다 비슷한 사람, 그

룹 내 구성원과 외집단 구성원에 대해 사회적 거리를 더 가깝게 인식하는 것으

로 나타났다(Kim et al., 2008). 또한, 사람들이 멀리 있는 사회적 대상보다 더 구

체적인 방식으로 가까운 사회적 대상(사건 또는 사람)을 평가한다는 것을 발견했

다(Kim et al., 2008; Trope and Liberman, 2010).

심리적 차원으로서 좁혀진 사회적 거리는 유명인사 출신과 같은 거리와 범주

화의 관련된 문화적 차원과 통합될 수 있다. 사회적 거리가 멀어질수록 자기와

타인에 대한 판단과 인식이 수렴된다. 사회적 범주화의 활성화는 인지된 사회적

거리의 증가 또는 감소로 이어진다. 즉 사람들이 유명인을 친한 친구나 가족으로

볼 경우, 그들은 유명인을 친숙하고 중요한 방식(삶에 대한 태도, 성격 등)과 유

사하며 동일한 사회 집단의 일부로 인식된다. 이 모든 것이 사회적 거리의 차원

에 속한다. 따라서 유명인과의 친밀한 우정에 대한 인식은 유명인의 성격에 대해

느끼는 사회적 거리를 감소시킨다. Liviatan et al.(2008)은 인간적 유사성은 실제

로 사회적 거리의 한 형태이며 유사한 사람들이 서로 다른 사람들보다 사회적으

로 자신에게 더 가깝다고 인식된다고 주장한다. 이러한 사회적 거리는 다른 사람

들에 대한 정보 처리에 중요한 영향을 미친다(Liberman et al., 2007).

사회적 범주로부터의 사회적 거리는 친구 및 가족과 같은 알려진 사람에 대한

지식시스템으로서 사회적 친밀도의 도식에서 발전한다. 유명인을 통해 사회적 친

밀감의 도식이 두드러지면 유명인은 해당 페르소나 특성을 나타낸다. 이것은 소

비자들 사이의 사회적 관계의 도식을 활성화하고(Hartmann and Goldhoorn,

2011), 유명인에 대한 친밀한 감정을 자극하여, 보증된 제품에 대한 소비자의 판
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단에 영향을 준다.

4) 휴먼브랜드와 사회적 거리

사회적 거리는 소비자의 정보 처리 및 의사 결정 과정에 영향을 미치는 중요

한 요인으로 간주되며, 선물 소비(Ward and Broniarczyk, 2011), 자선 기부(

Ein-Gar and Levontin, 2013), 구전(Dubois, Bonezzi, and De Angelis, 2016) 등

소비자 행동 연구의 다양한 논제들에서 흥미로운 결과를 견인해 왔다. Centeno

et al.(2020)에 의하면 유명인들의 광고는 연예인들을 사회적으로 가까운 사회적

범주로 특색지어 줄 때 더 효과적으로 나타나며, 이러한 효과는 유명인들이 외국

인이 아닌 현지인일 때 광고 효과가 더 높게 나타난다고 한다. Jackson and

Darrow(2005)의 연구에서는 전문 지식과 신뢰도를 가진 사람은 추상적인 메시지

를 전달하고, 매력과 친화력, 친숙도를 가진 사람이 구체적인 정보를 전달한다는

결과가 나타났다.

마케팅 및 광고에 대한 선행연구에서는 소비자가 사회적으로 그들과 가까운

다른 사람들의 의견을 받아들일 가능성이 더 높다(Jiang et al., 2009; Wilson

and Sherrell, 1993)는 결과가 제시되었다. 예를 들어, Jiang et al.(2009)은 소비자

가 판매원과 개인적 유사점(예: 생일 또는 출생지)을 발견할 때 그/그녀와 가까

운 사회적 거리를 인식하여 호의적인 태도와 구매의도를 증가시킨다는 것을 발

견했다. 또한, 온라인 광고의 맥락에서 소비자는 취향과 가치관이 비슷한 온라인

리뷰어와 가까운 사회적 거리를 느낄 때 자신이 제공한 정보가 유용하다고 인식

하는 경향이 있어 서비스 품질에 대한 기대가 높아진다(Hern andez-Ortega,

2018)고 한다.

광고모델은 제품정보를 전달하는 경험에서 시청자가 자신의 삶이 어떻게 혜택

을 받을 수 있는지 생각한다는 점에서 의도된 학습을 암시할 수 있다(Fritchie

and Johnson, 2003). 시청자는 사회적 거리보다 사회적으로 친밀도 높은 모델과

자신 사이에 이러한 관계를 구축할 가능성이 더 크다. 소비자들은 사회적으로 가
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까운 유명인과 비교하여 사회적으로 멀리 떨어져 있는 유명인은 상대적으로 덜

관련성이 있는 것으로 인식되어 관계를 구축하는 것에서 가치 있는 정보를 많

이 생산하지 못한다. 한편 유명인을 친구(보통 가까운 수준)와 가족(사회적으로

가까운 수준)으로 해석하면 다른 효과를 나타낸다. 이 두 가지 친밀감 범주가 얼

마나 다양한지 조사한 경험적 연구는 없지만 유명인이 좋은 이웃과 가까운 친구

로 해석할 때 관계 태도는 자신감, 근접성 및 강도 등 차원에서 달랐다. 열정과

사교성 측면에서 유명인은 친한 친구와 유사하다고 인식된다. Giles and

Maltby(2004)는 광고모델을 대가족에 비유하고 유명인에 대한 내러티브가 공유

된 도덕 표준을 개발하고 젊은 소비자의 성격 개발에 중요하다고 가정했다.

Kray and Gonzalez(1999)은 사회적 거리감에 관한 연구에서, 사회적 거리는 타

인에게 충고나 조언을 할 때도 영향을 미친다고 주장했다. 사회적으로 멀다고 느

끼는 제3자가 직업에 대한 조언을 할 경우, 개인적 만족감과 같은 추상적이고 본

질적 속성에 대해 가중치를 더 두어 말하는 경향이 있고, 급여나 지역과 같은 구

체적이고 비본질적 속성에 가중치를 덜 두어 언급하는 경향이 있다고 설명하였

다. Klimmt et al.(2006)은 이런 준사회적(즉, “환상적 친밀감” 또는 광고모델과의

일방적인 대인 관계) 상호 작용과 관계의 법위를 확정하였다. 사회적 거리의 강

도는 상당히 다양할 수 있으며, 한 연속체로 이해해야 된다. 그들은 사회적 거리

강도를 밀리, 적절한 접근과 사회적 접근(가족 구성원으로 간주) 두 가지 차원으

로 묘사해 준사회적 상호 작용과 유사하게 했다.
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Ⅲ. 연구 방법

본 연구는 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착 그리고 휴

먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 이를 검증하기 위해, 휴먼브

랜드 특성은 신뢰성, 전문성, 매력성, 독특성, 친밀성으로 구분하였다. 그리고 휴

먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도에 미

치는 영향관계에서 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리의 조절효과와 이들

변수간의 매개효과를 검증하였다. 연구를 통해 제시된 변수들의 관계에 대한 이

해의 폭을 넓히고자 하였으며, 연구결과를 바탕으로 유용한 시사점을 도출하여

휴먼브랜드 연구에 기초자료를 제공하는데 본 연구의 목적을 두었으며 이를 위

하여 구성개념간의 영향관계를 <그림 Ⅲ-1>과 같이 연구모형도를 제시하였다.

<그림 Ⅲ-1> 연구 모형
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1) 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 진정성의 관계

진정성의 선행 변수에 대한 연구는 대부분 정성적인 조사방법을 사용한 것으

로서 실증연구는 제한적이다. 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 진정성간의 인과관

계를 직접적으로 검증하는 연구가 부족한 관계로 유사변수인 브랜드 속성과 브

랜드 진정성의 관계를 통해 이를 추론하고자 한다. 선행연구에서

Beverland(2006)는 심층 면접과 케이스 스터디를 통하여 고급 와인 브랜드의 진

정성 지각을 불러일으키는 브랜드 속성으로 전통과 유산, 스타일의 일관성, 품질

의 보증, 지역 관련성, 생산 방법, 상업적 의도의 여섯 가지 요인을 제시하였다.

그리고 Beverland(2009)는 소비자의 진정성 판단에 영향을 미치는 브랜드 속성에

대한 양적 연구를 하고 브랜드 속성인 품질 리더십, 전통성, 진실성과 소비자의

진정성 판단 사이에 유의한 인과관계가 있다고 하였다. Alexander(2009)는 지역

맥주 브랜드의 속성은 장기적으로 형성되어 진정성의 뿌리를 이루는 것을 언급

하였다. Kim and Youn(2016)은 에스닉 레스토랑 연구에서 메뉴의 독특성과 식

재료의 표현에 의해 진정성이 높아질 수 있다고 언급했다. Levitt and

DiPietro(2017)는 미국 지역적 특성을 가진 레스토랑의 진정성과 행동의도 연구

를 진행한 결과 레스토랑 속성이 지각된 브랜드 진정성과 상관관계가 있는 것으

로 확인하였다.

휴먼브랜드 속성에 관한 선행연구에서 직접적으로 두 요인간의 관계를 규명하

지 않았지만, 다양한 연구를 통해 두 변수간에 긍정적인 관계가 있을 것으로 추

론된다. 예를 들면, Till and Busler(2000)는 광고모델인 휴먼브랜드에 대한 소비

자의 정서적인 감정은 휴먼브랜드가 광고한 브랜드로 전이되어 소비자들이 해당

브랜드에 대해 진정성을 인식하는 것으로 연구하였다. 문혜빈, 한을경, 노호정

(2018)은 휴먼브랜드 전문성, 매력성, 신뢰성이 외식브랜드에 대한 지각된 품질에

긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 그리고 정갑연, 이수희(2016)는 한류
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스타 애착 연구에서 스타의 신뢰성, 전문성, 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성과 브

랜드 진정성 간에 유의한 관계가 있다는 것을 밝혔다. 이수법 등(2011)은 광고태

도와 브랜드태도 관계연구에서 공고모델의 신뢰성, 매력성, 전문성이 기업명성과

기업신뢰에 긍정적 영향을 미침을 규명하였다. 이에 선행연구를 바탕으로 다음과

같은 가설을 설정한다.

H1: 휴먼브랜드 속성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4: 휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5: 휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착의 관계

소비자가 지각하는 브랜드 개성은 해당 브랜드에 대한 애정과 감정을 이끌어

내고 브랜드 애착을 형성할 수 있게 한다(Swaminathan et al., 2009). 마케팅 활

동은 소비자가 브랜드에 개성을 부여하고, 브랜드를 마치 인간의 캐릭터처럼 인

식하고, 브랜드-소비자 관계에서 브랜드를 즐겁게 하도록 촉진한다(Plummer,

1985). 예를 들어, 일부 브랜드는 광고에 실제 모델이나 의인화된 브랜드 캐릭터

를 사용하는데, 그 개성과 브랜드의 개성이 잘 맞아떨어지면 감정, 생각, 의지와

같은 한 캐릭터의 인간적 속성은 브랜드로 쉽게 이전될 수 있으며, 소비자는 해

당 브랜드와 감정적 관계를 구축할 때 그 브랜드를 수용할 수 있다(Fournier,

1998). 한마디로 브랜드 개성이 브랜드 애착을 촉진한다는 데 영향을 미친다는

것은 널리 받아들여져 왔다.

선행연구는 브랜드 애착 측면에서 브랜드 개성의 설명력을 보여주고 있으며,
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브랜드 애착을 “브랜드와 자아를 연결하는 유대의 힘”으로 정의하였다(Park et

al., 2010). 애착은 만족과 신뢰 그리고 헌신적인 관계로 이끄는 데 매우 강력한

영향을 미친다(Thomson, 2006). 애착 결과는 충성도와 브랜드에 대해 프리미엄

가격을 지불할 의향을 유발할 수 있다(Thomson et al., 2005). 따라서 브랜드는

소비자와 강력하고 지속적인 정서적 유대감을 형성해야 한다. 이처럼 애착은 소

비자와 브랜드 간의 관계를 형성하는 데 중심적인 역할을 하며(Schmalz and

Orth, 2012) 관계 마케팅의 초석 중 하나가 되었다(Kim and Ko, 2010).

휴먼브랜드에 대해 소비자들이 지각하는 신뢰성과 매력성은 소비자들이 휴먼

브랜드에 대해 느끼는 감성적 유대관계에 긍정적인 영향을 미친다(안광호, 이재

환, 2010; Basil, 1996). 이는 휴먼브랜드에 대한 소비자의 신뢰도가 높을수록 휴

먼브랜드와의 정서적이고 감정적 유대관계가 높음을 알 수 있다. 그리고

Ohanian(1991)은 매력 있는 광고 모델은 광고효과에 많은 영향을 미친다고 하였

다. 이에 소비자가 휴먼브랜드에 매력을 느낄수록 브랜드와 고객과의 결속력은

커질 것으로 여겨진다. 그리고 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착에 관한 연구

에서 전문성(윤혜영, 김상희, 2010), 독특성(Han and Yeom, 2006), 친밀성

(Fournier, 1998; Loureiro et al., 2017) 등을 휴먼브랜드 애착에 유의미한 영향을

미치는 것을 보여준다.

따라서 본 연구에서는 휴먼브랜드 속성들이 휴먼브랜드 애착 형성에 중요한

역할을 할 것으로 판단되어, 다음과 같은 연구가설을 제시하였다.

H2: 휴먼브랜드 속성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1: 휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2: 휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3: 휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-4: 휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-5: 휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3) 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 충성도의 관계

휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 충성도의 인과관계를 직접적으로 검증하는 연

구는 한정적인한 관계로 유사변수인 브랜드 개성과 브랜드 충성도의 관계를 통

해 이를 추론하고자 한다. 브랜드 개성에 관한 기존의 문헌은 브랜드 개성의 차

원 개발 외에도 브랜드 충성도를 포함하여 브랜드 개성과 소비자 행동 간의 관

계를 실증적으로 확립하려는 연구가 시도되었다(Choi et al., 2017; Fournier,

1998; Lee, Back, and Kim, 2009; Sop and Kozak, 2019). 선행연구에 따르면, 소

비자가 체감하는 선명한 브랜드 개성은 브랜드 인지도 향상, 브랜드 충성도 강

화, 다른 사람에 대한 긍정적 구전 및 구매의도를 포함하는 긍정적인 결과를 유

발할 수 있다고 한다.

브랜드 개성의 가장 중요한 특징은 브랜드 개성과 소비자의 성격이 일치할 때

자연스럽게 소비자가 구매를 유도한다는 점이다(Lee and Back, 2010). 선행연구

에 따르면, 브랜드 개성의 역량과 각 차원들은 브랜드 충성도에 결정적인 영향을

미친다고 한다(Helgeson and Suphellen, 2004). Merrilees and Miller(2001)는 특

히 브랜드 개성의 성실성 차원이 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔

다(Morschett et al., 2007). Ekinci and Hosany(2006)는 브랜드 개성 개념을 목적

지에 적용하여 목적지 브랜드 개성이 추천의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 확인하였다. 목적지 설정에 대한 더 많은 경험적 증거는 목적지 브랜드 개성

이 목적지를 추천하려는 의도와 목적지를 다시 방문할 의도를 포함하여 목적지

충성도의 중요한 예측 변수임을 확인하였다(Baloglu, Henthorne, and Sahin,

2014). Kim et al.(2011)은 브랜드 개성 인식, 브랜드 선호도, 태도 충성도 및 긍

정적인 구전 행동 간의 인과 관계를 테스트하기 위한 모델을 구축했으며, 성격

인식과 소비자의 브랜드 선호도 및 태도 충성도 간의 직접적인 연관성을 발견했

다. So et al.(2013)은 호텔에 대한 연구를 통해 소비자 브랜드 아이덴티티가 브

랜드 충성도 형성에 효과적임을 발견했다. Jani and Han(2014)은 성격, 만족도,

충성도, 분위기, 이미지로 구성된 이론적인 모형을 만들어 성격이 충성도에 효과

적이라는 결론을 내렸다.
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휴먼브랜드 속성과 브랜드 충성도에 관한 선행연구들을 살펴보면, 가장 비중

있게 다루어지고 있는 분야 중에 하나가 유명인의 보증효과를 유발하는 요인이

무엇인가를 찾는 것이었다. Ohanian(1991)의 연구에서 광고모델 이론들을 새롭게

묶어서 정보원 공신력(credibility)의 구성요인으로써 신뢰성, 전문성, 매력도로 3

가지 제시하였으며, 보증효과를 가져 오는 정보원의 특성 중에서 전문성이 구매

의도에 가장 크게 영향을 미치는 요인이라고 밝혔다(Ohanian, 1991). 김성덕 등

(2012)은 광고모델 특성이 구매의도와 브랜드태도에 미치는 영향관계에서 신뢰성

과 효율성은 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 이를 바탕으로

본 연구는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H3: 휴먼브랜드 속성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2: 휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-3: 휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-4: 휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-5: 휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 휴먼브랜드 진정성과 휴먼브랜드 애착의 관계

소비자는 자신의 경험과 자신이 소비하는 제품 및 브랜드에서 진정성을 찾고

있다는 것이 인식되고 있다(Beverland and Farrelly, 2010). 소비자에 대한 진정

성의 중요성은 휴먼브랜드의 경우 특히 관련이 있다(Thomson, 2006). 진정성 있

는 브랜드는 성실하고 신뢰할 수 있으며 소비자를 돌보는 브랜드로 인식된다

(Morhart et al., 2015). 브랜드가 진정한 것으로 인식된다는 점을 감안할 때 소비

자의 실제적이고 진정한 자아와 연결될 가능성이 더 크며(Arnould and Price,

2000), 애착을 유도하는 실제 자아의 힘을 증가시킨다. 즉, 브랜드의 진정성은 진
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정한 자아와의 동일시를 용이하게 하고, 궁극적으로 감성적 브랜드 애착에 미치

는 영향을 증가시킨다.

소비자는 구매 결정에서 진정성을 추구하기 때문에(Beverland et al., 2010), 그

들은 진정성이 있다고 믿는 브랜드에 호의적으로 반응할 가능성이 더 높다.

Rose and Wood(2005)는 리얼리티 TV 쇼에서 진정성에 대한 소비자의 인식을

조사했다. 안광호, 이재환(2010)은 소비자들은 휴먼브랜드에 대한 애착의 정도에

따라서 후원 브랜드의 태도가 다르게 나타나고, 자신이 애착하는 휴먼브랜드가

광고하는 브랜드일수록 더 높은 브랜드 진정성을 느낄 수 있다고 했다.

Kowalczyk and Pounders(2016)는 진정성과 정서적 애착은 입소문과 구매의도에

긍정적인 영향을 미치기 때문에 소셜미디어에서 유명인을 팔로우할 때 긍정적인

측면으로 영향을 미침을 확인하였다. 선행연구(Alexander 2009)에서 기업은 서비

스 개선, 판매촉진 및 도덕적 요인을 개선하는 것이 브랜드 충성도를 구축하는

전략에서 주효했으며, 이러한 요소는 결국 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성

함과 동시에, 브랜드에 대한 애착으로 이어진다고 했다. 소비자는 브랜드에 대한

호의적인 반응으로 더 기꺼이 보상한다. 그러한 반응 중 하나는 특정 브랜드에

대한 소비자의 친밀감으로 설명되는 정서적 브랜드 애착이다(Thomson et al.,

2005).

소비자가 소셜미디어에서 유명인을 더 진솔하거나 진정성 있는 것으로 인식하

면 유명인과의 정서적 애착이 더 강해질 것으로 기대된다(Kowalczyk and

Pounders, 2016). 진정성은 유명인이 자신과 소비자에 대해 진실하고 충실하다는

것을 소비자에게 알린다(Moulard et al., 2015). 유명인을 더 “사용 가능”하고 “접

근 가능”하게 만들수록 소비자는 유명인이 사적인 자아를 더 많이 보여주는 것

으로 인식하여, 보다 진정한 참여를 하게 된다(Preece, 2015). 진정성은 소비자와

제품 또는 브랜드, 특히 휴먼브랜드 간의 의미 있는 연결을 생성하는 데 매우 중

요하다(Preece, 2015). 브랜드 진정성은 휴먼브랜드 정서적 애착을 높여줄 것으로

기대된다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

H4: 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.



- 59 -

5) 휴먼브랜드 진정성과 휴먼브랜드 충성도의 관계

브랜드 진정성은 신뢰, 브랜드 애착 및 브랜드 사랑과 같은 결과를 증가시킨다

는 것을 많이 연구해 왔다. Camus(2004)는 지각된 제품 진정성이 태도 충성도,

즉 제품을 구매하려는 소비자의 의도의 결과에 긍정적인 영향을 미친다는 것을

보여주었다. 그리고 Spielmann and Charters(2013)는 떼루아 제품의 진정성이 만

족도, 품질 인식 및 구매 의도와 양의 상관관계가 있음을 밝혔다. Kim et

al.(2005)은 브랜드 진정성은 브랜드 애착, 브랜드 몰입, 브랜드 충성도에 긍정적

인 영향을 미쳐, 소비자과 브랜드와의 관계에서 진정성의 중요성을 강조하였다.

Karjaluoto et al.(2016)은 스포츠 스타는 팀 정체성과 충성도와 같은 마케팅 결

과에 주요 영향요인임을 밝혔다. Lu et al.(2015)은 브랜드 진정성은 브랜드 인지

도, 이미지, 지각된 품질 및 충성도를 포함하여 브랜드 자산에 상당한 영향을 미

친다는 것을 보여주었다. 한편, 기업의 광고의 진실성 등을 포함한 기업의 윤리

적 가치 및 사회적 책임과 브랜드 충성 간의 관계를 검증한 연구에서는 이러한

요소들이 소비자들의 브랜드 이미지 및 브랜드 태도 형성에 영향을 주며, 결국

브랜드 충성으로 이어진다는 긍정적 관계를 증명하였다(김정희, 2011; 이성희 등

2013; 정정희, 김용만, 2012; Hunt, Wood and Chonko, 1989; Brown and Dacin,

1997). Mody and Hanks(2020)는 Airbnb가 브랜드 사랑 및 충성도 높은 소비자

를 촉진하는 데 브랜드의 개인 내적 및 실존적 진정성에 영향을 미치는 반면, 호

텔은 브랜드를 사랑하는 소비자를 촉진하기 위해 브랜드 진정성을 사용한다는

것을 발견했다.

따라서 본 연구는 브랜드 진정성이 브랜드 충성도 형성에 중요한 역할을 할

것으로 판단되어 다음과 같은 연구가설을 제시한다.

H5: 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.
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6) 휴먼브랜드 애착과 휴먼브랜드 충성도의 관계

감정적 애착 이론은 사람들이 특정 대상에 대한 감정적 애착이 그 대상과 상

호작용하는 방식에 영향을 미친다고 보고한다(Belaid and Behi, 2011). 대상에 대

한 애착이 강한 사람은 약한 사람보다 대상에 대한 긍정적인 기억을 더 많이 한

다(Collins, 1996). 높은 브랜드 애착은 즐거운 소비 경험을 낳고 결과적으로 긍정

적인 브랜드 평가를 유도하고(Belaid and Behi, 2011), 브랜드 유대를 구축하도록

동기를 부여한다(Mikulincer et al., 2001). 긍정적인 기억과 참여는 브랜드에 대

한 소비자의 긍정적인 태도를 불러일으킨다. 따라서 브랜드 애착은 브랜드 충성

도의 지표인 행동 몰입을 높이는 데 기여한다(Levy and Hino, 2016). 그래서 브

랜드 애착은 브랜드 충성도를 강화할 수 있다(Jahn and Kunz, 2014). 박범길, 이

정교(2009)는 휴먼브랜드에 대한 애착의 강도는 휴먼브랜드 자산의 가치를 측정

할 수 있는 중요변수이라고 주장했다. 안은정(2013)은 휴먼브랜드에 대한 애착이

확장된 휴먼브랜드 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. Huang

et al.(2015)은 허영심, 다양성 추구 및 동료 규범이 애착에 긍정적인 영향을 미치

고, 이는 휴먼브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 제안했다. 그리고

Wohlfeil and Whelan(2012)은 배우는 팬들과 강한 애착을 형성하는 경향이 있다

고 했다.

Matzer et al.(2008)은 외식기업 브랜드에 대해 소비자가 느끼는 애착의 정도에

따라 형성되는 태도는 서비스 상품 구매의사결정과 향후 지속적인 관계의 연구

에서 브랜드애착은 브랜드충성도에 정(+)의 영향을 미친다는 결과를 제시하였다.

소비자와 블로그 및 소셜 미디어의 사회적 상호작용은 궁극적으로 브랜드 태도

와 충성도에 영향을 미칠 수 있다(Colliander and Dahlén, 2011; Labrecque,

2014). 심리학 분야에서의 애착이론은 사람들이 그들이 강하게 애착하는 대상에

가까워지고 헌신을 증가시키기를 원한다고 주장한다(Hazan and Shaver, 1994).

마케팅 분야에서 이러한 근접성과 헌신에 대한 열망은 브랜드와의 장기적인 관

계, 즉 브랜드 충성도를 유지하려는 의지로 해석될 수 있다(Malär et al., 2011).

브랜드 애착의 매개 역할은 과거 연구에서 입증되었다(Li, Lu, Bogicevic, and
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Bujisic, 2019).

자기 확장이론(Self-expansion theory)은 사람들이 타인(예: 아이돌, 우상)을 그

들의 ‘자아’ 개념에 포함시킬 수 있는 내적 동기를 가지고 있다고 가정하며, 자아

에 포함된 실체(아이돌이나 우상)가 많아질수록 정서적 유대가 더 가깝다고 암시

한다(Malär et al., 2011). 따라서 유명인에 대한 애착이 높은 소비자들은 유명인

과의 초사회적 관계를 유지하기 위해 유명인의 작품을 반복적으로 구매하기도

한다. 또한, 유명인의 의상, 헤어스타일, 언어, 목소리 및 기타 사회적 행동 패턴

을 모방하여 우상과 더 친밀한 관계를 형성함으로써 우상을 모방한다(Thomson

et al., 2005). 이는 유명인의 매력적인 특성, 친사회적 행동이 소비자들의 환상과

정서적인 유대감을 형성하고 좋아하는 유명인에 대한 애착을 높이는 데 기여할

수 있음을 의미한다. 즉, 휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드 충성도와 정(+)의 관계를

가질 것이다. 따라서 본 연구에서는 휴먼브랜드애착이 휴먼브랜드 충성도와 정

(+)의 상관관계가 있을 것으로 기대하여, 다음과 같이 가설을 설정한다.

H6: 휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

7) 사회적 거리의 조절효과

해석수준이론에 따르면, 심리적 거리에 따라 개인이 타인의 메시지를 수용하며

상호작용할 때 해석수준이 달라지며, 이에 심리적 거리가 사람들의 생각이나 행

동에 영향을 미칠 것이다(Trope and Liberman, 2010)고 한다. 해석수준이론에서

는 사회적 거리는 심리적 거리의 4 차원 중 하나로, ‘본인이 자기 자신으로부터

분리되었다고 느끼는 정도에 대한 주관적인 인식’이다(Trope et al., 2007). 사회

적 거리감은 대상과의 유사한 정도로 나와 비슷한 사람이 다른 사람보다 사회적

으로 가깝다고 느낀다(Liviatan, Trope and Liberman., 2008). 유사성이 높을수록

매력적인 관계로 사회적인 친밀감이 높다고 볼 수 있다. 이에 사회적으로 먼 사

람에게는 특성이나 고정관념과 같은 일반화되고 추상적인 개념을 사용하여 정보
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를 구성하는 반면, 가까운 사람에게는 구체적이고 상세한 특징을 포함한다.

양윤, 나정혜(2012)의 연구에 따르면, 소비자들은 자신과 타인이 유사하다고 생

각하는 경우에 비교 초점에 관계없이 제품에 대한 구매 의도가 높게 나타났고,

사회적 거리가 먼 경우에는 제품에 대한 구매 의도가 낮게 나타난다고 한다. 즉

사회적 거리에 따라 구매 의도에 미치는 영향이 더 긍정적으로 나타날 것으로

예측할 수 있다. 이형록, 김재진(2015)은 온라인 구전 메시지의 방향과 사회적 거

리 사이의 상호 작용 효과가 유의적이며, 사회적 거리는 조절 효과가 있는 것으

로 밝혔다. 이에 따라 사회적 거리가 가까우면 브랜드 태도에 더 큰 영향을 미칠

수 있다고 하였다. 장이설(2019)은 SNS에서 만나는 지인과 자신의 동질적이라고

느낄수록 온라인 구전 활동이 높았으며, 온라인 구전 활동은 구전 의도에 긍정적

인 유의한 영향을 미친다고 하였다. 양효이(2018)의 연구에서는 사회적 거리가

광고 태도와 구매 의도에 대한 영향이 명확하게 나타나지 않지만 제품 속성의

조절 효과를 통해서 사회적 거리가 광고 태도와 구매 의도에 영향을 미친다는

연구 결과를 도출하였다. 이러한 선행 연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출

한다.

H7: 소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜

드 애착, 휴먼브랜드 진정성, 휴먼 브랜드 충성도와의 관계에서 조절 역할을

할 것이다.

H7-1: 소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드

애착와의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

H7-2: 소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드

진정성과의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

H7-3: 소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드

충성도와의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.
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8) 휴먼브랜드 진정성의 매개효과

문혜빈, 한을경, 노호정(2018)은 외식 브랜드 연구에서 휴먼브랜드 전문성, 매

력성, 신뢰성이 브랜드에 대한 지각된 품질에 정(+) 영향을 미친다는 것을 검증

하였다. 그리고 정갑연, 이수희(2016)는 한류스타 애착 연구에서 스타의 신뢰성,

전문성, 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성과 브랜드 진정성 간에 유의한 관계를 나

타나는 것으로 도출하였다. 휴먼브랜드의 신뢰성과 매력성은 소비자들이 휴먼브

랜드에 대해 느끼는 감성적 유대관계에 긍정적인 영향을 미친다(안광호, 이재환,

2010; Basil, 1996; Ohanian, 1991, Pampl and Kenning, 2014). 휴먼브랜드에 대

한 독특성을 인지한 소비자들이 휴먼브랜드에 더욱 애착 할 수 있음을 보여준다

(Han and Yeom, 2006). Loureiro et al.(2017)은 브랜드 친숙도는 브랜드 애착에

정(+)의 영향을 미침을 규명하였다. 광고모델의 신뢰성, 전문성, 매력도는 구매의

도에 정(+)의 영향을 미치는 요인이라고 밝혔다(Ohanian, 1991). 김성덕 등

(2012)은 광고모델 특성이 구매의도와 브랜드 태도에 미치는 영향관계에서 신뢰

성과 효율성은 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 이러한 연구들

은 단순한 변수 간 영향관계를 살펴보았으며 휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드

속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼브랜드 충성도의 관계를 매개하는지 연구할

필요성이 있다.

따라서 휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼

브랜드 충성도와의 관계에 직접적인 매개효과 연구는 미비하나 휴먼브랜드 속성

이 높더라도 휴먼브랜드 진정성이 높으면 휴먼브랜드 속성이 매개하여 휴먼브랜

드 애착 그리고 휴먼브랜드 충성도를 높일 수 있을 것으로 사료된다. 이상의 논

의를 토대로 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼브랜드 충성도 관

계에 휴먼브랜드 진정성의 매개효과를 검증해보고자 다음과 같이 가설을 설정한

다.

H8-1:휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착의 관계에 매개

역할을 할 것이다.

H8-2:휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에 매
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개역할을 할 것이다.

1) 휴먼브랜드 속성

휴먼브랜드는 Thomson(2006)과 North et al.(2005)의 연구를 바탕으로 휴먼브

랜드는 이름이나 명성, 신뢰성, 전문성, 이미지 또는 평판, 대중적인 인기 등을

바탕으로 다른 사람과 차별화된 영향력을 발휘하고 무형의 자산을 소유한 사람

이라고 정의한다. 본 연구는 안은정, 이형탁(2014) 연구를 바탕으로 휴먼브랜드

속성은 신뢰성, 전문성, 매력성, 독특성, 친밀성으로 구분하였다.

⑴ 신뢰성

Park(2011)의 연구를 기초하여 휴먼브랜드 신뢰성은 소비자에게 메시지 전달하

는 자로서 휴먼브랜드를 신뢰할 수 있는 것으로 휴먼브랜드가 객관적인 정보원

이면서 광고를 보는 소비자들을 속이려는 의도가 없음을 정의한다.

휴먼브랜드 신뢰성의 측정항목은 Park(2011)과 안은정, 이형탁(2014)의 연구에

서 이용한 측정 항목을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 “000는 정직하다.”, “000

는 성실하다.”, “000는 믿을 수 있다.”, “000는 건전하다.”, “000는 책임감 있다.”,

“000는 진실하다.”, “000는 안정감 있다.”, “000는 의지할 만하다.”, “000는 열심히

살고 있다.”, “000는 헌신적이다.”, “000는 청렴하다.”의 11개 문항으로 구성하였

다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇

다)로 측정하였다.
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⑵ 전문성

전문성은 Lee and Jeong(1997)의 연구를 바탕으로 휴먼브랜드 광고모델로서

마케팅 또는 광고에서 제시된 내용을 지지하기 위해 소비자들에 의하여 지각된

휴먼브랜드의 지식 또는 능력이라고 정의한다. 휴먼브랜드 전문성의 측정항목은

Lee and Jeong(1997)과 안은정, 이형탁(2014)의 연구에서 이용한 측정 항목을 본

연구에 맞게 수정, 보완하여 “000는 유능하다.”, “000는 전문적이다.”, “000는 지

적이다.”, “000는 능력 있다.”, “000는 자신감 있다.”, “000는 기술이 뛰어나다.”,

“000는 성공 지향적 이다.”, “000는 숙련 되었다.”, “000는 경험이 풍부하다.”,

“000는 유명하다.”, “000는 이력이 좋다.” 의 11개 문항으로 구성하였다. 측정은

모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하

였다.

⑶ 매력성

본 연구는 휴먼브랜드 매력성은 소비자들이 휴먼브랜드에 대하여 얼마나 친근

하게 느끼고 좋아하고 자신들과 비슷하다고 느끼는 것을 말한다. 휴먼브랜드 매

력성의 측정항목은 Braunstein and Zhang(2005)과 안은정, 이형탁(2014)의 연구

에서 이용한 측정 항목을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 “000는 매력적이다.”,

“000는 멋있다.”, “000는 품격 있다.”, “000는 세련미가 있다.”, “000는 흥미롭다.”,

“000는 섹시하다.”, “000는 최신 유행을 선도한다.”, “000는 호감이 간다.”, “000는

환상적이다.”, “000는 마음에 든다.”의 10개 문항으로 구성하였다. 측정은 모두

Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

⑷ 독특성

본 연구는 휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 얼마나 차별화 되고 소비자의 개

성을 얼마나 잘 표현하고 있는 정도를 말한다. 휴먼브랜드 독특성의 측정항목은

Han and Yeom(2006)과 안은정, 이형탁(2014)의 연구에서 이용한 측정 항목을
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본 연구에 맞게 수정, 보완하여 “000는 남다른 개성이 있다.”, “000는 독특하다.”,

“000는 독창적이다.”, “000는 대신 할 사람은 드물다.”, “000는 특별하다.”의 5개

문항으로 구성하였다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통

이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

⑸ 친밀성

본 연구는 휴먼브랜드 친밀성에 대한 정의는 유명인에 대하여 얼마나 친밀하

고, 가깝게 느끼고 있는가를 말한다. 휴먼브랜드 친밀성의 측정항목은 Johnson

and Russo(1984)과 안은정, 이형탁(2014)의 연구에서 이용한 측정 항목을 본 연

구에 맞게 수정, 보완하여 “000는 친근감이 느껴진다.”, “000는 편안함이 느껴진

다.”, “000는 낯설지 않다.”, “000는 친밀감이 느껴진다.”의 4개 문항으로 구성하

였다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그

렇다)로 측정하였다.

2) 휴먼브랜드 진정성

본 연구는 휴먼브랜드 진정성은 유명인이 성실하고 소비자에게 과장되거나 거

짓된 모습으로 비춰지지 않는 것으로 정의하였다. 그리고 휴먼브랜드 진정성은

소비자들이 유명인에 대한 주관적인 평가이다. 그리고 브랜드 진정성과 관련한

측정항목은 Morhart et al.(2015)의 연구에서 이용한 측정 항목을 본 연구에 맞게

수정, 보완하여 “이 휴먼브랜드는 소비자들을 생각하고 위한다.”, “이 휴먼브랜드

는 소비자들이 중요하게 생각하는 가치를 담고 있다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자

들 자신과 관련되어 있다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자들이 중요하게 생각하는 것

과 관련이 되어 있다.”, “이 휴먼브랜드는 정말 소비자들을 위한 제품을 만든다.”,

“이 휴먼브랜드는 정말 소비자가 필요한 것을 만든다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자

를 속이지 않는다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자를 지원하고 있다.”, “이 휴먼브랜드



- 67 -

는 도덕적 원칙을 고수한다.”, “이 휴먼브랜드는 도덕적 가치를 충족시킨다.”의

10개 문항으로 구성하였다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=

보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

3) 휴먼브랜드 애착

본 연구에서는 휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드에 대한 개인의 대상별 정서적

유대의 강도로 정의한다. 휴먼브랜드 애착과 관련한 측정항목은 Thomson et

al.(2005)과 한승수(2005)의 연구에서 이용한 측정 항목을 본 연구에 맞게 수정,

보완하여 “이 휴먼브랜드에 애착이 간다.”, “이 휴먼브랜드는 친밀하게 연결되어

있다.”, “이 휴먼브랜드를 거의 알고 있다.”, “이 휴먼브랜드정보를 거의 알고 있

다.”, “이 휴먼브랜드 장점은 나의 장잠처럼 느껴진다.”, “이 휴먼브랜드는 소유하

고 싶은 욕망이 강하다.”, “주변사람들이 이 휴먼브랜드를 가지고 있으면 나도 가

지고 싶다.”, “이 휴먼브랜드를 보면, 충동구매의지가 생긴다.”, “이 휴먼브랜드는

가치가 있다.”, “이 휴먼브랜드는 긍정적이다.”의 10개 문항으로 구성하였다. 측정

은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측

정하였다.

4) 휴먼브랜드 충성도

본 연구에서 휴먼브랜드 충성도는 소비자가 유명인과 그의 작품이나 그가 광

고한 상품 등에 대한 일관된 선호를 갖는 것과 반복적인 구매, 지속적인 관여와

같은 지지행동으로 정의한다. Jacoby(1971)는 브랜드 충성도를 측정함에 있어 행

동론적 접근방법과 태도론적 접근 방법이 있는데 이것은 브랜드 충성도라는 개

념을 포괄적으로 이해하는 데에는 한계가 있다고 보고, 위의 두 가지를 종합한
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통합적 접근방법을 제안하였다. 하지만 다수의 연구에서 행동적인 측면의 재구매

의향, 추천 의향, 구매량 빈도 등으로 측정하며, 때로는 재구매 의향으로만 고객

충성도를 측정하기도 하는데(Reichheld, 1993), 이는 충성도의 측정에 있어서 태

도의 측면은 매우 주관적이고 개인의 성향이 많이 반영되는 점이 있는 관계로

측정이 어렵다고 할 수 있기 때문이다(오은주, 2011). 따라서 본 연구에서도 브랜

드 충성도를 측정함에 있어 재구매 의도, 추천의도 등을 포함하는 행동적인 측면

의 충성도를 이용해 측정하기로 한다. 브랜드 충성도과 관련한 측정항목은

Palmatier et al.(2007)과 Yim and Chan(2008)의 연구에서 이용한 측정 항목을

본 연구에 맞게 수정, 보완하여 “이 휴먼브랜드를 계속 구매할 것이다.”, “이 휴

먼브랜드는 나에게 좋은 영향을 주는 것 같다.”, “이 휴먼브랜드를 구매하면 깊은

소속감이 생긴다.”, “같은 제품이면, 제품 패키지에 이 유면인의 이미지가 있는

브랜드를 구매할 것이다.”, “같은 제품을 찾을 때 이 휴먼브랜드를 더욱 선호하게

될 것 같다.”, “이 휴먼브랜드의 가격이 올라도 이 브랜드만 계속 구매할 의사가

있다.”, “이 휴먼브랜드에 다소 문제가 있더라도 계속 이용할 것이다.”, “주변 지

인들에게 이 휴먼브랜드를 소개해 줄 의사가 있다.”, “주변 지인들에게 이 휴먼브

랜드 이용을 권유할 마음이 더 있다.”, “나는 이 휴먼브랜드를 이용함으로써 얻는

이점에 대해 이야기 할 것이다.”, “이 휴먼브랜드를 주변인들에게 긍정적으로 이

야기할 것이다.”의 11개 문항으로 구성하였다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전

혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

5) 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리

본 연구에서 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리는 소비자들이 유명인을

자기 자신으로부터 분리되었다고 느끼는 정도에 대한 주관적인 인식으로 정의한

다. 소비자들은 유명인을 친한 친구나 가족으로 볼 경우, 그들은 유명인을 친숙

하고 중요한 방식(삶에 대한 태도, 성격 등)과 유사하며 동일한 사회 집단의 일

부로 인식한다. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리와 관련한 측정항목은
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Dow and Karunaratna(2006)의 연구에서 이용한 측정 항목을 본 연구에 맞게 수

정, 보완하여 “이 휴먼브랜드는 나의 이미지와 일치한다.”, “이 휴먼브랜드는 나

의 잘 어울린다.”, “이 휴먼브랜드는 나의 라이프스타일에 잘 맞는다.”, “이 휴먼

브랜드는 나의 개성을 잘 반영 시켜준다.”, “이 휴먼브랜드는 나의 기준과 가치관

에 잘 맞다.”의 5개 문항으로 구성하였다. 측정은 모두 Likert 7점 척도(1=전혀

그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

다음 <표 Ⅲ-1>는 본 연구 개념의 조작적 정의를 정리한 것이다.

<표 Ⅲ-1> 변수의 조작적 정의

측정
변수

조작적 정의 선행연구

휴먼브
랜드

휴먼브랜드는 이름이나 명성, 신뢰성, 전문성, 이미지 또는 평
판, 대중적인 인기 등을 바탕으로 다른 사람과 차별화된 영향
력을 발휘하고 무형의 자산을 소유한 사람이다.

Thomson
(2006),
North et
al.(2005)

신뢰성

휴먼브랜드 신뢰성은 소비자에게 메시지 전달하는 자로서 휴
먼브랜드를 신뢰할 수 있는 것으로 휴먼브랜드가 객관적인
정보원이면서 광고를 보는 소비자들을 속이려는 의도가 없는
것을 말한다.

Park(2011)

매력성
휴먼브랜드 매력성은 소비자들은 유명인에 대해 신체적으로
나 심리적으로 느끼는 매력의 정도를 의미한다.

Ohanian
R,(1991)

전문성
휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 광고모델로서 마케팅 또는
광고에서 제시된 내용을 지지하기 위해 소비자들에 의하여
지각된 휴먼브랜드의 지식 또는 능력이라는 것을 말한다.

Lee and
Jeong(1997)

독특성
휴먼브랜드의 독특성은 다른 브랜드를 대체할 수 없고 소비
자 개성을 표현할 수 있는 수단이 되며 브랜드 자산을 구성
하는데 중요한 역할을 한다.

Han and
Yeom(2006)

친밀성
휴먼브랜드 친밀성은 유명인에 대하여 얼마나 친밀하고, 가깝
게 느끼고 있는가를 말한다.

Johnson
and

Russo(1984)
휴먼브
랜드
진정성

휴먼브랜드 진정성은 유명인이 성실하고 소비자에게 과장되
거나 거짓된 모습으로 비춰지지 않는 것을 말한다.

Brown et
al.(2003)

휴먼브
랜드
애착

휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드에 대한 개인의 대상별 정서적
유대의 강도이다.

Bowlby
(1982),

Thomson et
al.(2005)

휴먼브
랜드
충성도

휴먼브랜드 충성도는 소비자가 유명인과 그의 작품이나 그가
광고한 상품 등에 대한 일관된 선호를 갖는 것과 반복적인
구매, 지속적인 관여와 같은 지지행동을 말한다.

Dick and
Basu(1994)

사회적
거리

사회적 거리는 소비자들이 유명인을 자기 자신으로부터 분리
되었다고 느끼는 정도에 대한 주관적인 인식이다.

Trope and
Liberman
(2010)
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1) 설문 구성 및 조사 방법

본 연구에서 제시된 가설들을 검증하기 위한 자료수집 방법으로 설문지법을

활용하였다. 표본은 주로 중국 산동성에 있는 휴먼브랜드에 관심이 많은 20～30

대 젊은 소비자들을 대상으로 하였으며, 설문조사는 2021년 6월 15일부터 6월 30

일까지 조사의 편의상 인터넷으로 표본추출방법에 의해 총 400부를 배부하였다.

이중 389부를 회수하여 불성실한 응답자와 결측치 75부를 제외한 325부(81.25%)

를 최종 실증분석 자료로 사용하였다.

본 연구모형에 투입된 모두 변수는 리커트 7점 척도를 사용하였으며, 설문내용

은 크게 독립변수로 휴먼브랜드 속성을, 종속변수로 브랜드 진정성, 휴먼브랜드

애착, 휴먼브랜드 충성도를, 매개변수로 휴먼브랜드 진정성, 조절변수로 소비자와

휴먼브랜드 간의 사회적 거리를 투입하였다. 그리고 인구 통계적 특성으로는 성

별, 연령, 학력, 직업, 수입 등을 조사하였다.

설문의 구성은 <표 Ⅲ-2>과 같다.
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<표 Ⅲ-2> 설문의 구성

구분 설문문항 선행연구

휴
먼
브
랜
드
속
성

신
뢰
성

1) 그는 정직하다.
2) 그는 성실하다.
3) 그는 믿을 수 있다.
4) 그는 건전하다.
5) 그는 책임감 있다.
6) 그는 진실하다.

7) 그는 안정감 있다.
8) 그는 의지할 만하다.
9) 그는 열심히 살고 있다.
10) 그는 헌신적이다.
11) 그는 청렴하다.

Braunstei
n and
Zhang
(2005),
Han and
Yeom
(2006),
안은정,
이형탁
(2014)

전
문
성

1) 그는 유능하다.
2) 그는 전문적이다.
3) 그는 지적이다.
4) 그는 능력 있다.
5) 그는 자신감 있다.
6) 그는 기술이 뛰어나다.

7) 그는 성공 지향적 이다.
8) 그는 숙련 되었다.
9) 그는 경험이 풍부하다.
10) 그는 유명하다.
11) 그는 이력이 좋다.

매
력
성

1) 그는 매력적이다.
2) 그는 멋있다.
3) 그는 품격 있다.
4) 그는 세련미가 있다.
5) 그는 흥미롭다.

6) 그는 섹시하다.
7) 그는 최신 유행을 선도한다.
8) 그는 호감이 간다.
9) 그는 환상적이다.
10) 그는 마음에 든다.

독
특
성

1) 그는 남다른 개성이 있다.
2) 그는 독특하다.
3) 그는 독창적이다.

4) 그는 대신 할 사람은 드물다.
5) 그는 특별하다.

친
밀
성
1) 그는 친근감이 느껴진다.
2) 그는 편안함이 느껴진다.

3) 그는 낯설지 않다.
4) 그는 친밀감이 느껴진다.

휴먼
브랜
드
진정
성

1) 이 휴먼브랜드는 소비자들을 생각하고 위한다.
2) 이 휴먼브랜드는 소비자들이 중요하게 생각하는 가치를 담고 있다.
3) 이 휴먼브랜드는 소비자들 자신과 관련되어 있다.
4) 이 휴먼브랜드는 소비자들이 중요하게 생각하는 것과 관련이 되어 있
다.
5) 이 휴먼브랜드는 정말 소비자들을 위한 제품을 만든다.
6) 이 휴먼브랜드는 정말 소비자가 필요한 것을 만든다.
7) 이 휴먼브랜드는 소비자를 속이지 않는다.
8) 이 휴먼브랜드는 소비자를 지원하고 있다.
9) 이 휴먼브랜드는 도덕적 원칙을 고수한다.
10)이 휴먼브랜드는 도덕적 가치를 충족시킨다.

Napoli et
al.(2014)
Morhart
et

al.(2015)

휴먼
브랜
드
애착

1）이 휴먼브랜드에 애착이 간다.
2）이 휴먼브랜드는 친밀하게 연결되어 있다.
3）이 휴먼브랜드를 거의 알고 있다.
4）이 휴먼브랜드정보를 거의 알고 있다.
5）이 휴먼브랜드 장점은 나의 장잠처럼 느껴진다.
6）이 휴먼브랜드는 소유하고 싶은 욕망이 강하다.
7）주변사람들이 이 휴먼브랜드를 가지고 있으면 나도 가지고 싶다.
8）이 휴먼브랜드를 보면, 충동구매의지가 생긴다.
9）이 휴먼브랜드는 가치가 있다.
10）이 휴먼브랜드는 긍정적이다.

Thomson
et

al.(2005)
한승수
(2005)

휴먼
브랜
드
충성
도

1）이 휴먼브랜드를 계속 구매할 것이다.
2）이 휴먼브랜드는 나에게 좋은 영향을 주는 것 같다.
3）이 휴먼브랜드를 구매하면 깊은 소속감이 생긴다.
4）같은 제품이면, 제품 패키지에 이 유면인의 이미지가 있는 브랜드를 구
매할 것이다.
5）같은 제품을 찾을 때 이 휴먼브랜드를 더욱 선호하게 될 것 같다.
6）이 휴먼브랜드의 가격이 올라도 이 브랜드만 계속 구매할 의사가 있다.
7）이 휴먼브랜드에 다소 문제가 있더라도 계속 이용할 것이다.
8）주변 지인들에게 이 휴먼브랜드를 소개해 줄 의사가 있다.
9）주변 지인들에게 이 휴먼브랜드 이용을 권유할 마음이 더 있다.
10）나는 이 휴먼브랜드를 이용함으로써 얻는 이점에 대해 이야기 할 것이
다.
11）이 휴먼브랜드를 주변인들에게 긍정적으로 이야기할 것이다.

Palmatier
et

al.(2007),
Yim and
Chan
(2008),
김영국,
남장현
(2012),
김현진,
강명주
(2018),

사회
적
거리

1) 이 휴먼브랜드는 나의 이미지와 일치한다.
2) 이 휴먼브랜드는 나의 잘 어울린다.
3) 이 휴먼브랜드는 나의 라이프스타일에 잘 맞는다.
4) 이 휴먼브랜드는 나의 개성을 잘 반영 시켜준다.
5) 이 휴먼브랜드는 나의 기준과 가치관에 잘 맞다.

Dow et
al.(2006)
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2) 분석 방법

연구의 목적을 달성하기 위하여 이론정립을 위한 문헌 연구와 이를 검증하기

위한 실증적 연구를 병행하였다. 기존의 선행연구와 문헌 연구 등 이론적 고찰을

통해 연구모형과 가설을 설정하고, 이를 바탕으로 작성한 설문 조사 자료를 실증

분석하여 검증하였다. 본 연구에서는 휴먼브랜드에 관심이 많은 20～30대 젊은

소비자들을 주요 대상으로 휴먼브랜드 속성, 브랜드 진정성, 휴먼브랜드애착, 브

랜드 충성도의 구조관계를 확인하고, 휴먼브랜드 속성과 브랜드 진정성, 휴먼브

랜드애착, 브랜드 충성도에 미치는 영향에서 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적

거리의 조절효과를 함께 확인하였다. 설문조사를 통해 얻어진 자료는 데이터 코

딩과정을 거쳤으며, 본 연구의 연구목적을 달성하기 위해 SPSS version 22와

AMOS version 24를 통하여 분석하였다. 구제적인 분석방법을 보면 다음과 같

다. 표본의 성별, 연령, 학력, 직업, 수입 등 인구 통계적 특성을 알아보기 위해

SPSS version 22로 빈도분석을 실시하였고, 측정항목의 타당성검증을 위해 탐색

적 요인분석, Cronbach’s α값을 산출하여 내적일관성을 보는 신뢰도 분석을 실시

하였다. 그리고 개념 신뢰도 및 판별타당성 평가와 상관분석, 가설검증 결과를

검증하기 위해 AMOS version 24로 확인적 요인분석을 통하여 결과를 도출하였

다. 매개효과 분석은 PROCESS macro를 사용하여 검증하였다.
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Ⅳ. 실증 분석

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 성별 분포는 남성과 여

성이 각각 28.9%와 71.1%로 나타났고, 연령별 분포는 20대 86.2%로 가장 많으

며, 30대가 13.8%로 나타났다. 학력별 분포는 고졸 7.7%, 대학 재학 중 65.2%,

대졸 18.2%, 등으로 나타났고, 직업별 분포는 학생 73.2%로 가장 많았으며, 판매

/서비스직이 1.2%, 전문직 5.8%, 사무직 6.5%, 자영업 3.1%, 전업주부 0.9%, 등

의 분포를 이루었다. 월평균 소득별로는 200만원 미만이 4.6%, 200-300만원 미만

이 7.7%, 300-400만원 미만이 53.8%, 400-500만원 미만이 28.7%, 500만 원 이상

5.5%로 나타났다.
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<표 Ⅳ-1> 표본의 인구 통계적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 94 28.9
여 231 71.1

연령
20대 280 86.2
30대 30 13.8

학력

고졸 25 7.7
대학재학(대학원) 212 65.2
대졸(대학원 졸) 59 18.2

기타 29 8.9

직업

학생 238 73.2
판매/서비스직 4 1.2
전문직 19 5.8

사무직/공무원 21 6.5
자영업 10 3.1
주부 3 0.9
기다 30 9.2

월평균소득

200만원 이하 15 4.6
200~300만원 미만 25 7.7
300~400만원 미만 175 53.8

400~500만원 미만 92 28.7

500만원 이상 18 5.5

전체 325 100
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타당성은 측정하려는 개념이나 속성을 얼마나 정확하게 측정하는가를 파악하

는 것이다. 요인분석은 타당성을 검증해 주는 도구로서, 같은 개념을 측정하는

변수들이 동일한 요인으로 묶이는지를 확인하는 것이다. 요인분석을 통해서 변수

의 구조 파악, 변수 축소, 측정도구의 타당성 검증 등을 할 수 있다.

본 연구의 측정변수는 척도 순화과정을 통하여 일부항목을 제거하였다. 먼저,

타당도 검증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 모든 측정변수는 구성요

인을 추출하기 위해서 주성분 분석(principle component analysis)을 사용하였으

며, 요인 적재치의 단순화를 위하여 직교회전방식(varimax)을 채택하였다. 요인

적재치는 각 변수와 요인간의 상관관계의 정도를 나타낸다. 그러므로 각 변수들

은 요인적재치가 가장 높은 요인에 속하게 된다. 또한 고유값은 특성 요인에 적

재된 모든 변수의 적재량을 제곱하여 합한 값을 말하는 것으로, 특정 요인에 관

련된 표준화된 분산(standardized variance)을 가리킨다. 일반적으로 사회과학 분

야에서 요인과 문항의 선택기준은 고유값(eigen value)은 1.0 이상, 요인적재치는

0.40 이상이면 유의한 변수로 간주하며 0.50이 넘으면 아주 중요한 변수로 본다.

따라서 본 연구에서는 이들의 기준에 따라 고유값이 1.0 이상, 요인적재치가 0.40

이상을 기준으로 하였다.

<표 Ⅳ-2>는 요인 분석 결과를 요약한 것이다. 요인분석 결과 9개의 요인을

도출하였으며 설명된 총 분산은 85.245%로 나타났다. 요인 1은 사회적 거리, 요

인 2는 휴먼브랜드 애착, 요인 3은 휴먼브랜드 독특성, 요인 4는 휴먼브랜드 매

력, 요인 5는 휴먼브랜드 진정성, 요인 6은 휴먼브랜드 충성도, 요인 7은 휴먼브

랜드 신뢰성, 요인 8은 휴먼브랜드 친밀성, 마지막으로 요인 9는 휴먼브랜드 전

문성으로 요인을 명명 하였다. 이 중 설문문항이 이론 구조에 맞지 않게 적재되

어 제거하였다. 휴먼브랜드 신뢰성은 11개의 문항 중 “000는 성실하다.”, “000는

건전하다.”, “000는 진실하다.”, “000는 안정감 있다.”, “000는 열심히 살고 있다.”,

“000는 헌신적이다.”, “000는 청렴하다.” 7개의 문항을 제거하고 휴먼브랜드 전문

성은 11개의 문항 중 “000는 유능하다.”, “000는 지적이다.”, “000는 능력 있다.”,
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“000는 자신감 있다.”, “000는 성공 지향적 이다.”, “000는 유명하다.”, “000는 이

력이 좋다.” 7개의 문항을 제거하고 휴먼브랜드 매력성은 11개의 문항 중 “000는

매력적이다.”, “000는 세련미가 있다.”, “000는 섹시하다.”, “000는 호감이 간다.”,

“000는 환상적이다.”, “000는 마음에 든다.” 6개의 문항을 제거하고 휴먼브랜드

진정성은 10개의 문항 중 “이 휴먼브랜드는 소비자들을 생각하고 위한다.”, “이

휴먼브랜드는 소비자들 자신과 관련되어 있다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자들이 중

요하게 생각하는 것과 관련이 되어 있다.”, “이 휴먼브랜드는 정말 소비자가 필요

한 것을 만든다.”, “이 휴먼브랜드는 소비자를 지원하고 있다.”, “이 휴먼브랜드는

도덕적 원칙을 고수한다.” 6개의 문항을 제거하고 휴먼브랜드 애착은 10개의 문

항 중 “이 휴먼브랜드에 애착이 간다.”, “이 휴먼브랜드를 거의 알고 있다.”, “이

휴먼브랜드 장점은 나의 장잠처럼 느껴진다.”, “이 휴먼브랜드를 보면, 충동구매

의지가 생긴다.”, “이 휴먼브랜드는 가치가 있다.”, “이 휴먼브랜드는 긍정적이

다.” 6개의 문항을 제거하고 휴먼브랜드 충성도는 11개의 문항 중 “이 휴먼브랜

드는 나에게 좋은 영향을 주는 것 같다.”, “이 휴먼브랜드를 구매하면 깊은 소속

감이 생긴다.”, “같은 제품을 찾을 때 이 휴먼브랜드를 더욱 선호하게 될 것 같

다.”, “주변 지인들에게 이 휴먼브랜드를 소개해 줄 의사가 있다.”, “주변 지인들

에게 이 휴먼브랜드 이용을 권유할 마음이 더 있다.”, “나는 이 휴먼브랜드를 이

용함으로써 얻는 이점에 대해 이야기 할 것이다.”, “이 휴먼브랜드를 주변인들에

게 긍정적으로 이야기할 것이다.” 7개의 문항을 제거하였다.

그리고 분류된 요인들의 타당성을 검토하기 위하여 KMO와 Bartlett의 구형성

검정을 실시하였다. KMO와 Bartlett의 구형성 검정은 모든 항목들의 적정 수준

의 개별적인 상관관계에 대한 검토로서, KMO값이 1에 가까울수록 요인분석에

적합한 변수들로 구성되어 있다고 할 수 있다(주안나, 2011). KMO 값이 0.09 이

상이면 상당히 좋은 편, 0.80~0.89는 꽤 좋은 편이라고 볼 수 있다. 본 연구에서

는 <표 Ⅳ-2>에서 보면 알 수 있듯이, KMO값이 0.935로 상당히 좋은 편이라

볼 수 있다.
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<표 Ⅳ-2> 탐색적 요인분석

　요인
구성요소

1 2 3 4 5 6 7 8 9
사회적
거리4 .880 .063 .079 .117 .145 .259 .138 .064 -.039

사회적
거리3 .836 .068 .116 .096 .251 .275 .194 .082 .096

사회적
거리2 .829 .073 .125 .082 .215 .242 .210 .048 .016

사회적
거리5 .802 .042 .107 .082 .268 .323 .215 .054 .105

사회적
거리1 .789 .049 .090 .123 .221 .249 .245 .097 .088

애착4 .077 .852 .158 .278 .068 .045 .058 .193 .147

애착2 .080 .829 .246 .190 .176 .032 .183 .138 .169

애착1 .050 .817 .230 .311 .123 .019 .106 .139 .072

애착3 .040 .729 .262 .138 .232 .102 .231 .117 .229

독특성3 .100 .243 .767 .170 .248 .095 .190 .186 .245

독특성2 .179 .284 .752 .211 .205 .041 .116 .230 .153

독특성4 .062 .196 .744 .166 .234 .115 .152 .228 .270

독특성1 .234 .286 .719 .255 .111 .014 .023 .269 .020

매력3 .131 .235 .170 .844 .164 .111 .090 .119 .128

매력1 .087 .197 .199 .832 .051 .067 .197 .090 .041

매력2 .137 .244 .118 .827 .137 .074 .161 .187 .052

매력4 .104 .211 .219 .766 .209 .136 .120 .129 .233

진정성4 .285 .092 .236 .125 .822 .175 .161 .105 .110

진정성3 .317 .190 .189 .173 .799 .162 .043 .145 .062

진정성2 .318 .205 .184 .178 .784 .181 .128 .162 .177

진정성1 .310 .201 .201 .160 .756 .177 .168 .131 .100

충성도4 .298 .046 .059 .101 .094 .842 .177 .028 .080

충성도3 .280 -.007 .112 .033 .104 .840 .117 .016 -.031

충성도2 .210 .144 .034 .151 .137 .791 -.062 .233 .070

충성도1 .372 -.016 .006 .058 .209 .752 .146 .000 .009

신뢰성8 .330 .089 .103 .175 .139 .146 .779 .098 .242

신뢰성12 .274 .128 .175 .136 .125 .122 .768 .145 -.121

신뢰성7 .345 .185 .023 .164 .082 .108 .723 .082 .278

신뢰성11 .182 .301 .270 .231 .151 .098 .626 .263 .026

친밀성1 .208 .299 .328 .234 .157 .072 .122 .712 .132

친밀성3 .042 .226 .411 .209 .171 .127 .247 .640 .173

친밀성4 .112 .249 .395 .199 .215 .134 .203 .640 .270

친밀성2 .052 .202 .425 .189 .186 .133 .208 .630 .279

전문성1 .078 .323 .422 .216 .190 .094 .125 .249 .654

전문성3 .136 .361 .347 .173 .166 .034 .145 .280 .641
전문성2 .071 .474 .366 .217 .195 .002 .147 .268 .542

전문성4 .046 .381 .458 .230 .173 .046 .145 .248 .538

KMO: 0.935, Bartlett의 단위행렬 검정 χ²=14842.634, df=666, p=000
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신뢰성 분석은 측정하는 개념이나 속성이 설문 응답자로부터 정확하고 일관되

게 측정되었는가를 확인하는 것이다. 신뢰성 분석은 일반적으로 요인 분석을 하

고 하위요인으로 추출한 후에 각각의 하위요인들이 동질적인 변수로 구성되어

있는가를 확인하는데 이용한다.

일반적으로 측정변수의 일관성을 나타내는 신뢰도를 측정할 때 Cronbach’s α 

계수를 이용한다. Cronbach’s α 계수가 0과 1사이의 값을 가지게 된다.

Cronbach’s α 계수가 0.60 이상이면 신뢰도가 있다고 본다. <표 Ⅳ-3>는 신뢰도

분석의 결과이다. 요인의 Cronbach’s α 값을 보면, 휴먼브랜드 신뢰성이 0.891,

휴먼브랜드 매력성이 0.938, 전문성이 0.946, 휴먼브랜드 독특성이 0.936, 휴먼브

랜드 친밀성이 0.934, 휴먼브랜드 진정성이 0.961, 휴먼브랜드 애착이 0.944, 브랜

드 충성도가 0.907, 사회적 거리가 0.967로 신뢰성이 전부 높게 나타났다.
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<표 Ⅳ-3> 신뢰도 분석

신뢰도

변수 항목
AID*

Cronbach’s α
Cronbach’s α

신뢰성

그는 정직하다. .856

.891
그는 믿을 수 있다. .836
그는 책임감 있다. .876
그는 의지할 만하다. .873

매력성

그는 멋있다/예쁘다. .927

.938
그는 품격 있다. .917
그는 흥미롭다. .906
그는 최신 유행을 선도한다. .925

전문성

그는 전문적이다. .926

.946
그는 기술이 뛰어나다. .925
그는 숙련 되었다. .935
그는 경험이 풍부하다. .930

독특성

그는 남다른 개성이 있다. .928

.936
그는 독특하다. .912
그는 독창적이다. .914
그를 대신할 사람은 드물다. .921
그는 특별하다. .932

친밀성

그는 친근감이 느껴진다. .925

.934
그는 편안함이 느껴진다. .910
그는 낯설지 않다. .918
그는 친밀감이 느껴진다. .905

휴먼브
랜드
진정성

그 브랜드는 소비자들이 중요하게 생각하는 가치를
담고 있다.

.955

.961그 브랜드는 정말 소비자들을 위한 제품을 만든다. .941
그 브랜드는 소비자를 속이지 않는다. .949
그 브랜드는 도덕적 가치를 충족시킨다. .949

휴먼브
랜드
애착

그 브랜드는 친밀하게 연결되어 있다. .930

.944
그 브랜드 정보를 거의 알고 있다. .915
그 브랜드를 소유하고 싶은 욕망이 강하다. .938
주변사람들이 그 브랜드를 가지고 있으면, 나도 가
지고 싶다.

.924

휴먼브
랜드
충성도

그 브랜드를 계속 구매할 것이다. .887

.907

같은 제품이면, 제품 패키지에 이 유명인의 이미지
가 있는 브랜드를 구매할 것이다.

.896

그 브랜드의 가격이 올라도 이 브랜드만 계속 구매
할 것이다.

.874

그 브랜드에 다소 문제가 있더라도, 계속 이용할
것이다.

.859

사회적
거리

그 브랜드는 나의 이미지와 일치한다. .965

.967
그 브랜드는 나의 잘 어울린다. .960
그 브랜드는 나의 라이프스타일에 잘 맞는다. .954
그 브랜드는 나의 개성을 잘 반영 시켜준다. .961
그 브랜드는 나의 기준과 가치관에 잘 맞다. .957
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연구가설 검증에 앞서, 탐색적 요인분석과 Cronbach's ⍺계수를 이용한 신뢰도

분석 결과를 기초로 AMOS version 24를 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였

다. 확인적 요인분석은 연구 개념을 기초로 변수 간의 관계를 설정하고, 이론적

구조를 확인하고자 할 때 사용하는 방법이다. 문헌연구에 기초하여 연구자가 도

출한 이론에 내재된 요인과 가설을 확인하는 것으로서, 관계의 성립 여부를 확인

하는 방법을 의미하기도 한다(Anderson and Gerging, 1988). 확인적 요인분석에

서는 일반적으로 모델의 적합도인 GFI, AGFI, NFI, TLI, CFI는 0.8에서 0.9 이

상으로 1에 가까울수록 적합한 것으로 볼 수 있으며, RMR의 경우는 0.05이하,

RMSEA는 0.05에서 0.08이하라면, 좋은 모형으로 평가된다.

확인적 요인분석 결과는 <표 Ⅳ-4>에 제시되어 있듯이, 각 측정변수의 표준화

계수는 0.734에서 0.964의 모두 유의미한 결과를 보였다. 모형의 적합도를 살펴보

면 Χ2=2637.522, d.f.=629, RMSEA=.099, p=.000, NFI=.834, TLI=.852, IFI=.869,

CFI=.868로 대부분 적합한 수준으로 나타나, 모형의 적합성 기준을 충족하는 것

으로 판단하였다.

한편 확인적 요인분석과 관련하여 집중타당도를 측정하였다. 일반적으로 집중

타당도는 잠재변수를 구성하는 관측변수들의 잠재변수에 대한 설명력에 대한 타

당성을 의미한다. 이를 측정하기 위해서는 개념신뢰도(CR: Construct Reliability)

와 평균분산추출값(AVE: Average Variance Extracted)을 이용하여 집중타당도

를 평가하게 된다(Fornell and Lacker, 1981). 개념신뢰도(CR)는 잠재변수를 이루

는 관측변수들의 내적 일치도가 얼마인가를 측정한 것으로 0.7 정도 이상이면 유

의미하다고 볼 수 있으며, 평균분산추출지수(AVE)는 잠재변수에 대한 관측변수

들의 설명 가능한 분산의 크기를 나타낸 것으로 0.5 정도 이상이면 유의미하다고

본다. 확인적 요인분석 모형의 집중타당성에 관한 분석결과, 모든 변수의 개념신

뢰도(CR)가 0.896에서 0.967으로 0.7 이상인 것으로 나타났으며, 모든 변수의 평

균분산추출값(AVE)이 0.684에서 0.860로 0.5보다 높게 나타났다. 따라서 전반적

으로 모형의 집중타당도가 적합하다고 판단하였다.
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<표 Ⅳ-4> 확인적 요인분석

경로　 Estimate S.E. C.R. P AVE Construct
Reliabilities

신뢰성4 <-- 신뢰성 0.756 　 　 　

　0.684 0.896
신뢰성3 <-- 신뢰성 0.734 0.059 13.554 ***

신뢰성2 <-- 신뢰성 0.924 0.059 17.499 ***

신뢰성1 <-- 신뢰성 0.878 0.059 16.652 ***

매력성4 <-- 매력성 0.896 　 　 　

　0.792 0.938
매력성3 <-- 매력성 0.940 0.040 27.330 ***

매력성2 <-- 매력성 0.875 0.044 23.194 ***

매력성1 <-- 매력성 0.845 0.045 21.491 ***

전문성4 <-- 전문성 0.906 　 　 　

　0.814 0.946
전문성3 <-- 전문성 0.879 0.044 24.296 ***

전문성2 <-- 전문성 0.919 0.040 27.267 ***

전문성1 <-- 전문성 0.905 0.041 26.179 ***

친밀성4 <-- 친밀성 0.919 　 　 　

　0.782 　0.935
친밀성3 <-- 친밀성 0.875 0.038 24.558 ***

친밀성2 <-- 친밀성 0.892 0.036 25.810 ***

친밀성1 <-- 친밀성 0.849 0.039 22.802 ***

독특성4 <-- 독특성 0.878 　 　 　

　0.749 0.937

독특성3 <-- 독특성 0.918 0.044 24.905 ***

독특성2 <-- 독특성 0.909 0.045 24.365 ***

독특성1 <-- 독특성 0.815 0.048 19.485 ***

독특성5 <-- 독특성 0.800 0.032 18.841 ***

애착4 <-- 애착 0.905 　 　 　

　0.811 　0.945
애착3 <-- 애착 0.874 0.042 23.821 ***

애착2 <-- 애착 0.937 0.040 28.430 ***

애착1 <-- 애착 0.885 0.040 24.552 ***

충성도4 <-- 충성도 0.914 　 　 　

　0.713 　0.908
충성도3 <-- 충성도 0.867 0.041 22.369 ***

충성도2 <-- 충성도 0.773 0.044 17.989 ***

충성도1 <-- 충성도 0.818 0.046 19.969 ***
사회적
거리5 <-- 사회적

거리 0.945 　 　 　

　0.855 　0.964

사회적
거리4 <-- 사회적

거리 0.910 0.031 30.941 ***

사회적
거리3 <-- 사회적

거리 0.964 0.025 39.499 ***

사회적
거리2 <-- 사회적

거리 0.913 0.030 31.207 ***

사회적
거리1 <-- 사회적

거리 0.888 0.032 28.444 ***

진정성4 <-- 진정성 0.923 　 　 　

0.860 0.961
진정성3 <-- 진정성 0.923 0.033 29.788 ***
진정성2 <-- 진정성 0.960 0.031 34.065 ***
진정성1 <-- 진정성 0.902 0.035 27.695 ***

Χ2=2637.522, d.f.=629, RMSEA=.099 p=.000 NFI=.834, TLI=.852, IFI=.869, CFI=.868
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상관관계란 변수들 간의 관계를 말하는 것으로서, 두 개 이상의 변수에 있어서

한 변수가 변화함에 따라 다른 변수가 어떻게 변화하는지와 같은 변화의 강도와

방향을 상관관계라고 한다. 상관관계의 정도는 0에서 ±1사이로 나타나며, ±1에

가까울수록 상관관계는 높아지고 0에 가까울수록 상관관계는 낮아진다. 즉, 변화

의 강도는 절대값에 1에 가까울수록 높고, 변화의 방향은 “+”는 정의 방향, “-”는

음의 방향이라고 한다.

본 연구에서는 투입된 변수들 간의 상관관계를 분석한 결과는 <표 Ⅳ-5>와

같다. 기술통계인 평균과 분산을 살펴보면, 휴먼브랜드 전문성의 평균(6.2600)이

가장 높고, 휴먼브랜드 충성도의 평균(4.432)이 가장 낮은 것으로 확인되었다. 변

수들 간의 관계의 정도 및 방향성을 확인하는 구성행렬 분석결과, 휴먼브랜드 속

성들은 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도와 긍정적인 상

관관계가 있는 것으로 확인되었다. 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 애착, 휴먼

브랜드 충성도와 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 확인되었다. 휴먼브랜드 애착

은 휴먼브랜드 충성도와 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 확인 되었다.

한편, 투입된 연구개념들의 판별타당성 검증을 위해 AVE값과 상관관계계수를

제곱한 값과 비교하였다. 분석결과, AVE 값은 상관관계계수의 제곱보다 크게 나

타나 판별타당성이 있는 것으로 확인되었다. 즉, 변수들의 AVE 제곱근 수치가

가장 낮은 값(0.827)이 연구개념간 상관관계(<표 Ⅳ-5> 참조)에서 가장 높은 값

(0.800)을 제곱한 수치(0.640)를 상회하였기 때문에 판별타당성은 확보되었다.
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<Ⅳ-5> 상관관계 분석 및 판별타당도표

　구분 평균
평균
편차

구성개념 간 상관관계
(Inter-Constuct Correlations)

a b c d e f g h i

휴
먼
브
랜
드

속
성

신뢰
a

5.337 1.440 .827

매력
b

5.984 1.335 .496** .889

전문
성c

6,260 1.185 .516** .567** .902

친밀
성d

6.141 1.164 .567** .574** .771** .884

득특
성e

6.094 1.155 .519** .580** .785** .800** .865

휴
먼
브
랜
드

진정
성f

5.594 1.413 .506** .474** .547** .560** .603** .927

애착
g

6.229 1.129 .482** .585** .721** .635** .647** .478** .901

충성
도h

4.432 1.774 .403** .298** .235** .326** .292** .472** .204** .844

사회적
거리i

4.836 1.677 .600** .360** .321** .387** .403** .628** .280** .634** .925

**. 상관이 0.01 수준에서 유의합니다(양쪽).

Diagonal values are sqrt (AVE)
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1) 가설 검증

본 연구에서 제시한 가설을 검증하기 위해 AMOS version 24를 이용하여

확인적 요인분석 검증하였으며 구조모형분석을 통하여 연구모델의 적합성을

검증하였다. 본 연구에서 제시한 휴먼브랜드 속성인 신뢰성, 매력성, 전문성,

친밀성, 독특성과 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼브랜드 충

성도에 대한 전체 구조 모형에 대한 구조방정식 모형(SEM: Structural

Equation Model) 분석을 하였고, 그 결과는 다음 <표 Ⅳ-6>에 제시되었다.

구조방정식 모형 분석 결과, 연구모형의 적합도를 살펴보면 Χ2=2094.195,

d.f.=467, p=.000, RMR=.040, GFI=.856, NFI=.838, IFI=.870, TLI=.852,

CFI=.869, RMSEA=.104 등으로 나타났다. 일반적으로 모델의 적합도인 GFI,

AGFI, NFI, TLI, CFI는 0.8에서 0.9 이상으로 1에 가까울수록 적합한 것으로

볼 수 있으며, RMR의 경우는 0.05이하, RMSEA는 0.05에서 0.08이하라면, 좋

은 모형으로 평가된다. 분석 결과는 대부분 적합한 수준으로 나타나, 본 연구

를 위한 구조방정식 모형의 적합성 기준을 충족하는 것으로 판단하였다.(<표

Ⅳ-6>, <그림 Ⅳ-1> 참조)
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<그림 Ⅳ-1> 구조방정식 모형

<표 Ⅳ-6> 가설검증 결과

가설(경로) Estimate S.E. C.R. P 비고

H1

H1-1

휴먼브랜드

진정성

<-- 신뢰성 .224 .056 3.792 *** 채택
H1-2 <-- 매력성 .126 .064 2.105 .035* 채택
H1-3 <-- 전문성 .033 .118 .339 .734 기각
H1-4 <-- 독특성 .373 .138 3.449 *** 채택
H1-5 <-- 친밀성 .261 .136 2.786 .005** 채택

H2

H2-1

휴먼브랜드

애착

<-- 신뢰성 .158 .062 2.552 .011* 채택
H2-2 <-- 매력성 .219 .048 4.085 *** 채택
H2-3 <-- 전문성 .558 .091 6.436 *** 채택
H2-4 <-- 독특성 .053 .205 0.548 .584 기각
H2-5 <-- 친밀성 .403 .082 5.157 *** 채택

H3

H3-1

휴먼브랜드

충성도

<-- 신뢰성 .291 .086 4.073 *** 채택
H3-2 <-- 매력성 .163 .044 2.620 .009** 채택
H3-3 <-- 전문성 .122 .068 1.939 .053 기각
H3-4 <-- 독특성 -.055 .207 -.432 .665 기각
H3-5 <-- 친밀성 .177 .177 1.424 .155 기각
H4 애착 <-- 진정성 .309 .059 5.041 *** 채택
H5 충성도 <-- 진정성 .388 .092 5.349 *** 채택
H6 충성도 <-- 애착 .422 .072 6.413 *** 채택

Χ2=2094.195, d.f.=467, p=.000, RMR=.040, GFI=.856, NFI=.838,
IFI=.870, TLI=.852, CFI=.869, RMSEA=.104
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먼저, 휴먼브랜드 속성의 각 요인과 휴먼브랜드 진정성의 영향 관계를 분석

한 결과, 신뢰성(β=0.224, C.R.=3.792, p<0.001), 매력성(β=0.126, C.R.=2.105,

p<0.05), 독특성(β=0.373, C.R.=3.449, p<0.001), 친밀성(β=0.261, C.R.=2.786,

p<0.01) 순으로 휴먼브랜드 진정성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났고, 전문성과 친밀성은 휴먼브랜드 진정성에 유의한 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 1-1>, <가설 1-2>, <가설 1-4>, <가설

1-5>는 채택되었다.

휴먼브랜드 속성의 각 요인과 휴먼브랜드 애착의 영향 관계를 분석한 결과,

신뢰성(β=0.158, C.R.=2.552, p<0.05), 매력성(β=0.219, C.R.=4.085, p<0.001), 전

문성(β=0.558, C.R.=6.436, p<0.001), 친밀성(β=0.403, C.R.=5.157, p<0.001) 순

으로 휴먼브랜드 애착에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤고, 독특성과 매력성은

휴먼브랜드 애착에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이에 <가설

2-1>, <가설 2-2>, <가설 2-3>, <가설 2-5>는 채택되었다.

휴먼브랜드 속성의 각 요인과 휴먼브랜드 충성도의 영향 관계를 분석한 결

과, 신뢰성(β=0.291, C.R.=4.073, p<0.001), 매력성(β=0.163, C.R.=2.620, p<0.01)

순으로 휴먼브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤고, 전문성, 독특성과

친밀성은 휴먼브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이에 <가설 3-1>, <가설 3-2>는 채택되었다.

휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향력과 관련된 <가설 4>

에 대한 표준화 경로계수의 통계적 유의성에 대해 검증한 결과, 휴먼브랜드

진정성(β=0.309, C.R.=5.041, p<0.001)은 휴먼브랜드 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이에 <가설 4>는 채택되었다.

휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력과 관련된 <가설

5>에 대한 표준화 경로계수의 통계적 유의성에 대해 검증한 결과, 휴먼브랜드

진정성(β=0.388, C.R.=5.349, p<0.001)은 휴먼브랜드 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이에 <가설 5>는 채택되었다.

휴먼브랜드 애착이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력과 관련된 <가설 6

에 대한 표준화 경로계수의 통계적 유의성에 대해 검증한 결과, 휴먼브랜드

애착(β=0.422, C.R.=6.413, p<0.001)은 휴먼브랜드 충성도에 유의한 영향을 미
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치는 것으로 나타났다. 이에 <가설 6>은 채택되었다.

2) 조절효과 검증

연구모형의 가설검증에 이어 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리에 따라

휴먼브랜드 속성, 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도간의

관계 정도는 달라질 것이라는 <가설 7>을 검증했다. 즉 <가설 7-1>(소비자와

휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 진정성과의 관계

에서 조절 역할을 할 것이다.), <가설 7-2>(소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거

리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착과의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.),

<가설 7-3>(소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴먼브

랜드 충성도와의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.)을 검증했다. 두 잠재요인 간

의 관계에서 특정 변수가 조절하는 것으로 결론 내리기 위해서는 첫째, 조절효과

의 방향성이 가설과 일치하여야 하고, 둘째, 자유 모형과 제약 모형과의 χ2 적합

도 비교에서 자유 모형이 우수한 것으로 나타나야 한다(이학식, 임지훈, 2011).

분석에 앞서 조절변수의 측정항목을 측정효율화를 위해 항목합산 하였다. 그리

고 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리감 325명의 중앙값 4.800을 기준으로

중앙값보다 높은 집단을 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리감이 가까운 집

단(175명)으로, 중앙값보다 낮은 집단을 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리

감이 먼 집단(150명)으로 분류하였다.

<표 Ⅳ-7>에서 나타나듯이, 자유 모형과 제약 모형간의 χ2 차이는 18.638로 나

타나 자유도 차이가 6일 때 0.05 수준에서 χ2 유효 값인 12.6에 못 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 두 집단 간의 차이가 유의하지 못한 것으로 나타나 측정 동

일성이 확보되었다. 따라서 <가설 7-1a>, <가설 7-2a>, <가설 7-3a>은 기각되

었다.
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<표 Ⅳ-7> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에
대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이

<표 Ⅳ-8>, <표 Ⅳ-9>에서 나타나듯이 자유 모형과 제약 모형간의 χ2 차이는

12.706으로 나타나 자유도 차이가 6일 때 0.05 수준에서 χ2 유효 값인 12.6을 상

회하는 것으로 나타났다. 따라서 두 모형 간의 차이가 유의하다는 것을 결과로

소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리에 멂/가까움에 따른 조절효과가 나타났

다. 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비

자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단(β=.405, p=.000)의 경우 먼 집단

(β=.394, p=.000)보다 높게 나타났으나, 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에

미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단

(β=.519, p=.000)의 경우 먼 집단(β=.418, p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드

매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드

간의 사회적 거리 먼집단(β=-.058, p=.511)과 가까운 집단의 (β=.296, p=.085)의

경우 유의수준을 벗어나 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이에 <가설

7-1b>, <가설 7-2b>은 채택되었으며, <가설 7-3b>은 기각되었다.

<표 Ⅳ-8> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에
대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이

Model χ2 df P
비제약모델 630.562 196 .000
제약모델 640.131 202 .000

Δχ2=9.569, Δdf=6

Model χ2 df P
비제약모델 569.318 196 .000
제약모델 582.024 202 .000

Δχ2=12.706, Δdf=6
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<표 Ⅳ-9> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에서
집단 간 경로계수의 차이

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
a. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단
b. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 먼 집단

<표 Ⅳ-10>, <표 Ⅳ-11>에서 나타나듯이 자유 모형과 제약 모형간의 χ2 차이

는 15.168로 나타나 자유도 차이가 6일 때 0.05 수준에서 χ2 유효 값인 12.6을 상

회하는 것으로 나타났다. 따라서 두 모형 간의 차이가 유의하게 나타나 지각된

소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리가 멂/가까움에 따른 조절효과가 나타났

다. 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비

자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리가 가까운 집단(β=.625, p=.000)의 경우, 먼 집

단(β=.422, p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에

미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단

(β=.775, p=.000)의 경우 먼 집단(β=.684, p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드

전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드

간의 사회적 거리 먼집단(β=-.108, p=.401)과 가까운 집단의 (β=.202, p=.341)의

경우 유의수준을 벗어나 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이에 <가설

7-1c>, <가설 7-2c>은 채택되었다.

<표 Ⅳ-10> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에
대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이

　 Estimate S.E. C.R. P

휴먼브랜드 매력성-->휴먼브랜드 진정성
a 0.405 0.083 4.859 ***

b 0.394 0.065 6.038 ***

휴먼브랜드 매력성-->휴먼브랜드 애착
a 0.519 0.074 7.005 ***

b 0.418 0.086 4.854 ***

휴먼브랜드 매력성-->휴먼브랜드 충성도
a 0.058 0.088 0.657 0.511

b 0.296 0.172 1.724 0.085

Model χ2 df P
비제약모델 633.149 196 .000
제약모델 648.317 202 .000

Δχ2=15.168, Δdf=6
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<표 Ⅳ-11> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에서
집단 간 경로계수의 차이

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
a. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단
b. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 먼 집단

<표 Ⅳ-12>, <표 Ⅳ-13>에서 나타나듯이, 자유 모형과 제약 모형간의 χ2 차

이는 16.638로 나타나 자유도 차이가 6일 때 0.05 수준에서 χ2 유효 값인 12.6을

상회하는 것으로 나타났다. 따라서 두 모형 간의 차이가 유의하며, 지각된 소비

자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리가 멂/가까움에 따른 조절효과가 나타났다. 휴

먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴

먼브랜드 간의 사회적 거리가 가까운 집단(β=.557, p=.000)의 경우 먼 집단(β

=.768, p=.000)보다 낮게 나타났다. 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치

는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단(β

=.634, p=.000)의 경우 먼 집단(β=.553, p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드 독

특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간

의 사회적 거리가 먼집단(β=-.082, p=.445)과 가까운 집단의 (β=.254, p=.370)의

경우 유의수준을 벗어나 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이에 <가설

7-1d>, <가설 7-2d>은 채택되었다.

<표 Ⅳ-12> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에
대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이

　　 Estimate S.E. C.R. P

휴먼브랜드 전문성-->휴먼브랜드 진정성
a 0.625 0.090 6.917 ***

b 0.422 0.071 5.965 ***

휴먼브랜드 전문성-->휴먼브랜드 애착
a 0.775 0.087 8.902 ***

b 0.684 0.088 7.762 ***

휴먼브랜드 전문성-->휴먼브랜드 충성도
a -0.108 0.129 -0.840 0.401

b 0.202 0.212 0.953 0.341

Model χ2 df P
비제약모델 768.514 226 .000
제약모델 785.152 232 .000

Δχ2=16.638, Δdf=6
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<표 Ⅳ-13> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에서
집단 간 경로계수의 차이

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
a. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단
b. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 먼 집단

<표 Ⅳ-14>, <표 Ⅳ-15>에서 나타나듯이 자유 모형과 제약 모형간의 χ2 차이

는 18.638로 나타나 자유도 차이가 6일 때 0.05 수준에서 χ2 유효 값인 12.6을 상

회하는 것으로 나타났다. 따라서 두 모형 간의 차이가 유의하여 지각된 소비자와

휴먼브랜드 간의 사회적 거리가 멂/가까움에 따른 조절효과가 나타났다. 휴먼브

랜드 친밀성이 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브

랜드 간의 사회적 거리가 가까운 집단(β=.731, p=.000)의 경우 먼 집단(β=.476,

p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영

향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단(β=.697,

p=.000)의 경우 먼 집단(β=.528, p=.000)보다 높게 나타났다. 휴먼브랜드 친밀성이

휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회

적 거리가 먼집단(β=-.078, p=.390)과 가까운 집단의 (β=.453, p=.106)의 경우 유

의수준을 벗어나 영향력을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이에 <가설 7-1d>,

<가설 7-2d>은 채택되었다.

<표 Ⅳ-14> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는
영향에 대한 자유 모형과 제약 모형의 χ2 차이

Model χ2 df P
비제약모델 616.598 196 .000
제약모델 635.236 202 .000

Δχ2=18.638, Δdf=6

　 Estimate S.E. C.R. P

휴먼브랜드 독특성-->휴먼브랜드 진정성
a 0.557 0.089 6.285 ***

b 0.768 0.090 8.561 ***

휴먼브랜드 독특성-->휴먼브랜드 애착
a 0.634 0.085 7.432 ***

b 0.553 0.148 3.726 ***

휴먼브랜드 독특성-->휴먼브랜드 충성도
a -0.082 0.107 -0.763 0.445

b 0.254 0.283 0.897 0.370
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<표 Ⅳ-15> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 진정성, 애착, 충성도에 미치는 영향에서
집단 간 경로계수의 차이

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
a. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 가까운 집단
b. 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리 먼 집단

3) 매개효과 검증

매개효과를 검증하기 위해 수집된 자료는 PROCESS macro 3.3을 이용하여 분

석하였다. PROCESS macro는 Hayeys(2013)가 Baron and Kenny(1986)의 매개

효과 검증에서 직접적 유의도 검증을 하지 않는 상태에서 간접추론에 근거한다

는 한계와 Sobel test(1982)의 정규분포를 가정한 후 매개효과를 산출하는 한계

를 보완하여 개발한 통계분석방법이다. 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리

고 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개효과를 검증하기 위한 본 연구

의 목적을 달성하는데 적합하다고 판단하였다. 간접효과의 통계적 유의성검정을

위해 부스트래핑(Bootstraping)을 5,000회 실시하였고, 편향수정 백분율법 신뢰구

간(bias corrected confidence interval)은 95%로 설정하였다(Preacher and

Hayes, 2008). 신뢰구간은 하한값과 상한값 사이에 0을 포함하지 않으면 매개효

과가 통계적으로 유의미하다는 기준을 따라 분석하였다(Shrout and Bolger,

2002). 또한, 경로분석에서 나타나는 효과를 구체적으로 확인하기 위해 총효과를

직접효과와 간접효과로 분해하였다. 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착의 관계

에서 휴먼브랜드 진정성의 매개효과를 검증하기 위해 PROCESS macro 3.3에서

제시한 모형 중 ‘model 4’를 활용하여 검증하였다.

　 Estimate S.E. C.R. P

휴먼브랜드 친밀성-->휴먼브랜드 진정성
a 0.731 0.083 8.806 ***

b 0.476 0.079 6.018 ***

휴먼브랜드 친밀성-->휴먼브랜드 애착
a 0.697 0.137 5.096 ***

b 0.528 0.075 7.047 ***

휴먼브랜드 친밀성-->휴먼브랜드 충성도
a 0.453 0.280 1.616 0.106

b 0.078 0.091 0.860 0.390
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<그림 Ⅳ-2> 매개효과 분석을 위한 연구모형

휴먼브랜드 신뢰성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개

효과를 분석결과는 <표 Ⅳ-16>에 제시하였다. 먼저 <Model 1>에서는 독립변수

인 휴먼브랜드 신뢰성이 매개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하

였다. 분석결과모델의 설명력은 25.6%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다

(F=111.173, p=0.000). <Model 2>에서는 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에

미치는 영향의 총효과를 분석결과 모형은 23.2%의 설명력을 보였고, 통계적으로

유의미하였다(F=97.639, p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 신뢰

성과 매개변수인 휴먼브랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향

을 확인하였다. 분석결과 모형은 30.6%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하

였다(F=70.982, p=0.000).

휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 총효과는 0.414로 나타났으며,

신뢰구간의 범위가 0.332∼0.497로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한

것으로 검증되었다. 또한 휴먼브랜드 신뢰성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼

브랜드 진정성을 경유하는 간접효과는 0.137이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구

간(Bias Corrected: BC)은 0.086∼0.257범위에 있으며, 하한과 상한 사이에 ‘0’이

존재하지 않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었

다. 반면에 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 직접효과는 0.277로

나타났으나, 신뢰구간이 0.186∼0.368의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로

검증되었다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는

영향은 휴먼브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.
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<표 Ⅳ-16> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-3 >휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 매력성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개

효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 매력성이 매개

변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명력

은 22.5%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=93.845, p=0.000). <Model

2>에서는 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효과를 분석

결과 모형은 34.3%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=168.484,

p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 매력성과 매개변수인 휴먼브

랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과

모형은 39.5%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=104.955, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-17>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 매

력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 총효과는 0.543으로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.461〜0.625로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 매력성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정

성을 경유하는 간접효과는 0.114이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.064〜0.201범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.414 0.332 0.497
간접효과 0.137 0.086 0.257
직접효과 0.277 0.186 0.368
효과비율(%) 33.094%
검증결론 부분매개
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않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 직접효과는 0.429로 나타났으나,

신뢰구간이 0.340〜0.519의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다.

이러한 분석결과는 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향은 휴먼

브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-17> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-4> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 전문성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개

효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 전문성이 매개

변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명력

은 30.0%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=138.190, p=0.000). <Model

2>에서는 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효과를 분석

결과 모형은 52.0%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=349.506,

p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 전문성과 매개변수인 휴먼브

랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과

모형은 53.0%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=181.322, p=0.000).

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.543 0.461 0.625
간접효과 0.114 0.064 0.201
직접효과 0.429 0.340 0.519
효과비율 20.96%
검증결과 부분매개
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매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-18>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 전

문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 총효과는 0.753으로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.674〜0.832로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 전문성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정

성을 경유하는 간접효과는 0.068이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.015〜0.132범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 직접효과는 0.685로 나타났으나,

신뢰구간이 0.592〜0.779의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다.

이러한 분석결과는 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향은 휴먼

브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-18> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-5> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 친밀성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개

효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 친밀성이 매개

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.753 0.674 0.832
간접효과 0.068 0.015 0.132
직접효과 0.685 0.592 0.779
효관비율 9.062%
검증결과 부분매개
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변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명력

은 31.4%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=147.858, p=0.000). <Model

2>에서는 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효과를 분석

결과 모형은 40.3%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=217.810,

p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 친밀성과 매개변수인 휴먼브

랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과

모형은 42.5%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=118.830, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-19>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 친

밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 총효과는 0.676으로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.586〜0.765로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나, 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 친밀성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정

성을 경유하는 간접효과는 0.107이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.043〜0.171범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 직접효과는 0.569로 나타났으나,

신뢰구간이 0.462〜0.675의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다.

이러한 분석결과는 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향은 휴먼

브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-19> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.676 0.586 0.765
간접효과 0.107 0.043 0.171
직접효과 0.569 0.462 0.675
효관비율 15.778%
검증결과 부분매개
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<그림 Ⅳ-6> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 독특성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매개

효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 독특성이 매개

변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명력

은 36.4%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=184.540, p=0.000). <Model

2>에서는 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효과를 분석

결과 모형은 41.9%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=232.770,

p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 독특성과 매개변수인 휴먼브

랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과

모형은 43.1%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=121.945,, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-20>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 독

특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 총효과는 0.694로 나타났으며, 신뢰구간의 범

위가 0.605〜0.783로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증되

었다. 또한 휴먼브랜드 독특성과 휴먼브랜드 애착의 관계에서 휴먼브랜드 진정성

을 경유하는 간접효과는 0.089이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.028〜0.153범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 직접효과는 0.605로 나타났으나,

신뢰구간이 0.494〜0.715의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다.

이러한 분석결과는 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향은 휴먼

브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.
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<표 Ⅳ-20> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-7> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 신뢰성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매

개효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 신뢰성이 매

개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명

력은 25.6%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=111.173, p=0.000).

<Model 2>에서는 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효

과를 분석결과 모형은 16.2%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=62.636, p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 신뢰성과 매개변

수인 휴먼브랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인하

였다. 분석결과 모형은 25.9%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=56.295, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-21>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 신

뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 총효과는 0.496으로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.373〜0.619로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 신뢰성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진

정성을 경유하는 간접효과는 0.225이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.694 0.605 0.783
간접효과 0.089 0.028 0.153
직접효과 0.605 0.494 0.715
효관비율 12.879%
검증결과 부분매개
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Corrected: BC)은 0.118〜0.246범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 직접효과는 0.272로 나타났으

나, 신뢰구간이 0.137〜0.406의 범위에 있어 통계적으로 유의한 것으로 검증되었

다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향은

휴먼브랜드 진정성에 의해 부분매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-21> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-8> 휴먼브랜드 신뢰성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 매력성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매

개효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 매력성이 매

개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명

력은 22.5%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=93.845, p=0.000). <Model

2>에서는 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효과를 분석

결과 모형은 8.90%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=31.595,

p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 매력성과 매개변수인 휴먼브

랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.496 0.373 0.619
간접효과 0.225 0.118 0.246
직접효과 0.272 0.137 0.406
효과비율 45.256%
검증결과 부분매개
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과 모형은 23.0%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다(F=48.097,

p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-22>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 매

력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 총효과는 0.396으로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.258〜0.535로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 매력성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진

정성을 경유하는 간접효과는 0.269이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.138〜0.276범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 직접효과는 0.128로 나타났으

나, 신뢰구간이 -0.017〜0.272의 범위에 있어 통계적으로 유의하지 않는 것으로

검증되었다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치

는 영향은 휴먼브랜드 진정성에 의해 완전매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-22> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-9> 휴먼브랜드 매력성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 전문성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매

개효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 전문성이 매

개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명

력은 30.0%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=138.190, p=0.000).

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.396 0.258 0.535
간접효과 0.269 0.138 0.276
직접효과 0.128 -0.017 0.272
효과비율 100%
검증결과 완전매개
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<Model 2>에서는 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효

과를 분석결과 모형은 5.50%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=18.800, p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 전문성과 매개변

수인 휴먼브랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인하

였다. 분석결과 모형은 22.4%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=46.387, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-23>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 전

문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 총효과는 0.351로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.192〜0.510로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 전문성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진

정성을 경유하는 간접효과는 0.402이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.185〜0.358범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 직접효과는 –0.051로 나타났

으나, 신뢰구간이 –0.223〜0.121의 범위에 있어 통계적으로 유의하지 않는 것으

로 검증되었다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미

치는 영향은 휴먼브랜드 진정성에 의해 완전매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-23> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.351 0.192 0.510
간접효과 0.402 0.185 0.358
직접효과 -0.051 -0.223 0.121
효과비율 100%
검증결과 완전매개
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<그림 Ⅳ-10> 휴먼브랜드 전문성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 친밀성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매

개효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 친밀성이 매

개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명

력은 31.4%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=147.858, p=0.000).

<Model 2>에서는 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효

과를 분석결과 모형은 10.6%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=38.334, p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 친밀성과 매개변

수인 휴먼브랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인하

였다. 분석결과 모형은 22.8%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=47.634, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-24>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 친

밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 총효과는 0.497로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.339〜0.654로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 친밀성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진

정성을 경유하는 간접효과는 0.361이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.157〜0.323범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 직접효과는 0.136로 나타났으

나, 신뢰구간이 –0.041〜0.313의 범위에 있어 통계적으로 유의하지 않는 것으로

검증되었다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치

는 영향은 휴먼브랜드 진정성에 의해 완전매개되고 있음을 의미한다.
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<표 Ⅳ-24> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-11> 휴먼브랜드 친밀성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

휴먼브랜드 독특성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진정성의 매

개효과를 검증결과, 먼저 <Model 1>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 독특성이 매

개변수인 휴먼브랜드 진정성에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과 모델의 설명

력은 36.4%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=184.540, p=0.000).

<Model 2>에서는 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향의 총효

과를 분석결과 모형은 8.50%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=30.046, p=0.000). <Model 3>에서는 독립변수인 휴먼브랜드 독특성과 매개변

수인 휴먼브랜드 진정성을 투입하여 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인하

였다. 분석결과 모형은 22.3%의 설명력을 보였고, 통계적으로 유의미하였다

(F=46.190, p=0.000).

매개효과의 유의성 검증 결과는 <표 Ⅳ-25>과 같이 요약된다. 휴먼브랜드 독

특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 총효과는 0.448로 나타났으며, 신뢰구간의

범위가 0.288〜0.608로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 유의미한 것으로 검증

되었다. 또한 휴먼브랜드 독특성과 휴먼브랜드 충성도의 관계에서 휴먼브랜드 진

정성을 경유하는 간접효과는 0.431이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias

Corrected: BC)은 0.193〜0.372범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지

않는 것으로 확인되어 간접효과가 통계적으로 유의한 것으로 검증되었다. 반면에

휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 직접효과는 0.017로 나타났으

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.497 0.339 0.654
간접효과 0.361 0.157 0.323
직접효과 0.136 -0.041 0.313
효과비율 100%
검증효과 완전매개
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나, 신뢰구간이 -0.168〜0.202의 범위에 있어 통계적으로 유의하지 않는 것으로

검증되었다. 이러한 분석결과는 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치

는 영향은 휴먼브랜드 진정성에 의해 완전매개되고 있음을 의미한다.

<표 Ⅳ-25> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성 매개모형의 효과분해표

*LLCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 하한값
**ULCI: boot 간접효과의 95% 신뢰구간 내에서의 상한값

<그림 Ⅳ-12> 휴먼브랜드 독특성이 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향에서 휴먼브랜드
진정성의 매개효과 구조모형

4) 가설 검증결과의 요약

본 연구에서는 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브

랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치며, 이들 개념들간의 관계에서 소비자와 휴먼

브랜드 간의 사회적 거리의 조절효과 있는지 알아보고자 실시되었다. 본 연구를

위해 설계된 모형의 인과관계에 대한 가설 검증 결과는 <표 Ⅳ-26>과 같이 요

약된다.

효과 B LLCI* ULCI**
총효과 0.448 0.288 0.608
간접효과 0.431 0.193 0.372
직접효과 0.017 -0.168 0.202
효과비율 100%
검증결과 완전매개
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<표 Ⅳ-26> 가설 검증 결과 요약

가설 내용
채택
여부

H1

H1-1
휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H1-2
휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H1-3
휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

기각

H1-4
휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H1-5
휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H2

H2-1
휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H2-2
휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H2-3
휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H2-4
휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

기각

H2-5
휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H3

H3-1
휴먼브랜드 신뢰성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H3-2
휴먼브랜드 매력성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H3-3
휴먼브랜드 전문성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

기각

H3-4
휴먼브랜드 독특성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

기각

H3-5
휴먼브랜드 친밀성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

기각

H4
휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H5
휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

채택

H6
휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

채택

H7

H7-1
소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴
먼브랜드 진정성과의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

부분
채택

H7-2
소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴
먼브랜드 애착과의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

부분
채택

H7-3
소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리는 휴먼브랜드 속성과 휴
먼 브랜드 충성도와의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

기각

H8
H8-1

휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 특성과 휴먼브랜드 애착의 관계
에 매개역할을 할 것이다.

채택

H8-2
휴먼브랜드 진정성이 휴먼브랜드 특성과 휴먼브랜드 충성도의 관
계에 매개역할을 할 것이다.

채택
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Ⅴ. 결론

본 연구는 일반 브랜드이론이 유명인을 대상으로 하는 휴먼브랜드에의 적용가

능성을 살펴보기 위해 휴먼브랜드 속성이 소비자의 상호작용에 의해 이루어지는

휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향을

검증하고, 이들 개념들간의 인과관계를 규명하고자 하였다. 또한 이들 개념들간

의 관계에서 소비자와 유명인 간의 사회적 거리가 체계적으로 변화시키는 조절

효과가 있는지 규명하고자 하였다. 이를 위해 선행연구를 중심으로 가설과 연구

모형을 개발하여 설문조사에 의한 실증연구를 하였다. 본 연구에서는 가설 검증

을 위해 추가 Amos에 의한 구조방정식모형 분석과 선형회귀분석, PROCESS

macro에 Model 4에 따라 실시하였다.

본 연구의 가설 검증 결과는 다음과 같다.

첫째, 휴먼브랜드 속성에 대한 요인은 신뢰성, 매력성, 전문성, 친밀성, 독특성

의 5개 요인으로 나타났다.

둘째, 휴먼브랜드 속성을 구성하는 요인중 신뢰성, 매력성, 독특성, 친밀성은 휴

먼브랜드 진정성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 1>은 부분적으

로 채택되었다. 이와 같은 결과는 문혜빈, 한을경, 노호정(2018)의 휴먼브랜드 전

문성, 매력성, 신뢰성이 외식브랜드에 대한 지각된 품질에 긍정적인 영향을 미친

다는 결과와 정갑연, 이수희(2016)의 한류스타 애착 연구에서 스타의 신뢰성, 전

문성, 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성과 브랜드 진정성 간에 유의한 관계를 나타

나는 결과와 일부 일치한다. 그리고 휴먼브랜드 속성인 매력성, 신뢰성, 독특성,

친밀성 순으로 휴먼브랜드 진정성에 많은 영향을 미치는 것을 나타났다.

셋째, 휴먼브랜드 속성을 구성하는 요인중 신뢰성, 매력성, 전문성, 친밀성은 휴

먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 밝혀져, <가설 2>은 부분적으로
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채택되었다. 이와 같은 결과는 Pampl and Kenning(2014)의 CEO 휴먼브랜드 정

서와 CEO 휴먼브랜드 신뢰는 CEO 휴먼브랜드 매력에 각각 정(+)의 영향을 미

치는 결과와 휴먼브랜드에 대해 소비자들이 인지하는 신뢰성과 매력성은 소비자

들이 휴먼브랜드에 대해 느끼는 애착에 긍정적인 영향을 미치는 선행연구의 견

해들(안광호, 이재환, 2010; Basil, 1996)을 지지한다. 휴먼브랜드 속성인 친밀성,

전문성, 신뢰성, 매력성 순으로 휴먼브랜드 애착에 많은 영향을 미치는 것을 나

타났다.

넷째, 휴먼브랜드 속성을 구성하는 요인중 신뢰성과 매력성은 휴먼브랜드 충성

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 3>은 부분적으로 채택되었다.

이와 같은 결과는 Ohanian(1991)의 연구에서 광고모델의 신뢰성, 전문성, 매력도

가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 결과와 김성덕 등 (2012)의 광고모델 특성

인 신뢰성과 효율성이 구매의도와 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미치는 결과, 그

리고 외식기업 분야에서 김영찬 등 (2017)의 유명인 모델 속성인 전문성과 호감

도가 미디어 인게이지먼트, 광고효과 및 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 결과를 지지한다. 휴먼브랜드 속성인 매력성, 신뢰성 순으로 휴먼브랜드 충성

도에 영향을 미친다.

다섯째, 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타나 <가설 4>은 채택되었다. 이와 같은 결과는 브랜드의 진정성은 진정한

자아와의 동일시를 용이하게 하고 궁극적으로 감성적 브랜드 애착에 미치는 영

향을 증가시킨다는 Arnould and Price(2000)의 견해가 휴먼브랜드에도 적용 가능

함을 시사한다.

여섯째, 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타나 <가설 5>은 채택되었다. 이와 같은 결과는 브랜드 진정성은 브랜드

충성도에 정(+)의 영향을 미친다. 선행 연구 결과(Kim et al., 2005; Lu et al.,

2015)들이 휴먼브랜드 영역에서도 적용 가능함을 지지한다.

일곱째, 휴먼브랜드 애착은 휴먼브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타나 <가설 6>은 채택되었다. 이와 같은 결과는 박범길, 이정교(2009)의 휴

먼브랜드 애착은 휴먼브랜드 자산의 가치를 측정할 수 있는 중요변수이라는 주

장과 안은정(2013)의 휴먼브랜드에 대한 애착이 확장된 휴먼브랜드 구매의도에
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유의한 영향을 미치는 결과와 일치한다.

여덟째, 소비자와 휴먼브랜드와의 사회적 거리가 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜

드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도와의 관계에서 조절효과를 검증

한 결과, 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 진정성과의 관계에서 유의미한 조절효과

가 나타나 이들 간의 관계를 체계적으로 변화시키는 것으로 나타나, <가설 7-1>

은 부분적으로 채택되었다. 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착과의 관계에서 유

의미한 조절효과가 나타나 이들 간의 관계를 체계적으로 변화시키는 것으로 나

타나, <가설 7-2>은 부분적으로 채택되었다.

아홉째, 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 브랜드 충성도 관계에 휴

먼브랜드 진정성의 매개효과 분석결과, 휴먼브랜드 진정성은 휴먼브랜드 애착에

휴먼브랜드 속성이 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. 휴먼브랜드 진정성은

브랜드 충성도에 휴먼브랜드 신뢰성이 부분매개효과가 있고, 매력성, 전문성, 친

밀성, 독특성은 완전매개효과가 있는 것으로 조사되어 <가설 8>은 채택되었다.

본 연구는 선행연구를 바탕으로 이름이나 명성, 신뢰성, 전문성, 이미지 또는

평판, 대중적인 인기 등을 바탕으로 다른 사람과 차별화된 영향력을 발휘하고 무

형의 자산을 소유한 사람을 휴먼브랜드를 간주하고, 이에 휴먼브랜드 속성이 휴

먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착, 휴먼브랜드 충성도에 미치는 영향과 이들과

의 관계에서 내재된 인과관계에 주목했다. 특히 디지털 시대 소비자들은 인터넷

에서 유명인에 관한 정보를 쉽게 찾아 볼 수 있다. 소비자들이 직접 메시지를 찾

는 능동적인 주체로 변화하는 마케팅 환경에서 브랜드 매니저들이 소비자들이

추구하는 이미지에 부합하는 휴먼브랜드를 탐색하여 소비자들이 선호하는 휴먼

브랜드를 만들고 소비자와 휴먼브랜드와의 강한 유대 관계를 형성하여 브랜드

충성도를 강화시킬 수 있는 효과적인 마케팅 전략을 수립해야 할 필요성이 제기

되고 있다. 이에 본 연구는 휴먼브랜드 속성이 브랜드 애착, 휴먼브랜드 애착 및
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브랜드 충성도에 미치는 영향과 이들간의 구조적 관계를 살펴봄으로써 다음과

같은 이론적․실무적으로 시사점을 제시할 수 있다.

1) 이론적 시사점

본 연구의 결과에 따른 학문적 시사점은 다음과 같이 요약된다.

첫째, 휴먼브랜드 충성도의 영향 요인을 휴먼브랜드 속성, 휴먼브랜드 진정성,

휴먼브랜드 애착으로 다각적으로 분석하였다. 이는 휴먼브랜드 연구의 기초 자료

가 될 것이다.

둘째, 휴먼브랜드의 속성 요인을 검증 하였다. 휴먼브랜드에 대한 연구는 각

영역에서 확산으로 브랜드 의인화와 휴먼브랜드에 대한 논의가 확대되고 있다.

이에 휴먼브랜드 속성에 대한 척도 검증은 학문적 의미가 있으며, 후속 연구를

위한 기초 자료로 활용될 것이다.

셋째, 휴먼브랜드 애착에 영향을 미치는 휴먼브랜드 속성 차원은 다양하게 나

타난다. 결과적으로 휴먼브랜드 애착에 영향을 미치는 속성은 신뢰성, 매력성, 전

문성, 친밀성으로 나타났다. 이는 휴먼브랜드의 충성도를 향상시키기 위한 브랜

드 아이덴티티 전략의 수립에 있어 중요한 자료가 될 것이다.

넷째, 휴먼브랜드에 대한 진정성이 휴먼브랜드 애착을 강화한다는 연구결과를

통해, Thomson(2006)의 연구에서 구체적으로 제시하지 못한 소비자의 관계성 욕

구충족에 대한 전략적 방법을 제시할 수 있다. 또한 일반 브랜드이론에서 확인된

진정성의 관계적 중요성이 휴먼브랜드에서도 동일하게 적용됨을 확인할 수 있었

다. 이는 휴먼브랜드와 소비자와의 관계 강화를 위한 전략을 수립하는데 중요한

자료가 될 것이다.

다섯째, 주로 심리학에서 사용되는 소비자 특성변수인 애착을 마케팅 상황인

휴먼브랜드에 적용하여 살펴보았다. 소비자의 휴먼브랜드에 대한 애착이 높을수

록 휴먼브랜드 충성도에 긍정적인 영향 미치는 것을 확인하여, 향후 소비자 특성

에 따라 마케팅 전략을 수립하는데 소비자의 휴먼브랜드 애착이 중요한 변수임
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을 입증하는 이론적 근거가 될 것이다.

여섯째, 휴먼브랜드 속성과 사회적 거리 간의 상호 작용 효과 즉, 사회적 거리

에 따른 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착에 미치는 영향

이 달라질 것이라는 가설을 입증하였다. 본 연구는 소비자와 휴먼브랜드 간의 사

회적 거리 조절설정에 따라 휴먼브랜드 진정성 그리고 휴먼브랜드 애착이 달라

진다는 것을 증명하였다.

일곱째, 휴먼브랜드 속성과 휴먼브랜드 애착 그리고 휴먼브랜드 충성도의 관계

에 휴먼브랜드 진정성의 매개효과를 검증하였다는데 의미가 있으며, 연구를 통해

휴먼브랜드 속성의 휴먼브랜드 진정성에 따라 휴먼브랜드 애착 그리고 브랜드

충성도에 미치는 영향력이 변화할 수 있다는 연구결과를 도출하였다.

2) 실무적 시사점

본 연구의 결과에 따른 실무적 시사점은 다음과 같이 요약된다.

첫째, 휴먼브랜드 속성에 대한 척도 검증은 휴먼브랜드 아이덴티티 개발에 대

한 방향성을 제시해 줄 수 있다. 본 연구에서 검증된 휴먼브랜드의 속성은 휴먼

브랜드가 소비자에게 더 많은 영향력을 줄 수 있는 무형의 자산을 구체화한 요

인으로 중요성이 있다. 휴먼브랜드가 소비자의 애착을 증가시키기 위해서는 매력

성과 전문성 차원이 중요한 요인으로 나타났다. 즉, 휴먼브랜드가 매력적인 존재

로서, 진실한 이미지로 신뢰감을 주고, 자신의 분야에서 전문성을 나타내게 된다

면, 소비자의 휴먼브랜드에 대한 애착은 강화될 것이다. 휴먼브랜드는 소비자와

상호 소통하는 브랜드로서 소비자가 있기에 존재 할 수 있다. 소비자가 인식하고

선호하는 휴먼브랜드의 속성은 높은 영향력을 발휘하고자 하는 휴먼브랜드의 중

요한 전략적 정보이기에 실무에 활용 가능한 체계적인 데이터 관리를 통해 지속

적으로 향상되어야 가능할 것이다.

둘째, 휴먼브랜드는 소비자와의 커뮤니케이션을 통해 상호작용하는 브랜드로서

소비자와 관계를 강화하기 위한 전략은 중요하다. 휴먼브랜드와 소비자와의 관계
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를 강화하기 위해서 휴먼브랜드에 토대를 두어야 한다. 진정성은 개인의 진정한

정체성을 반영하는 개인의 생각, 감정 및 행동 측면에서 자아에 대한 진실성을

의미한다. 소비자들은 자신의 정체성을 보호하고, 유지하기 위해 자신이의 자아

와 일치하는 대상에게 애착을 느낀다. 브랜드 진정성은 브랜드 아이덴티티의 중

심에 있어 경쟁사와 브랜드를 차별화한다. 소비자들은 자신의 이상향과 일치하는

대상에 대한 애착으로 나타난다. 이는 휴먼브랜드와 소비자의 관계에도 동일하게

적용되어 나타났다. 이러한 연구 결과는 휴먼브랜드와 소비자와의 강한 관계성을

형성하기 위한 전략을 제공 할 수 있다. 선행연구에서 제시한 관계성 욕구충족

(Thomson, 2006)을 위한 실무적 제안이 가능하다. 즉, 휴먼브랜드가 소비자와 정

서적이고 감정적인 관계를 유지․발전시키기 위해서는 현실적인 모습에서 소비

자가 유사함을 느낄 수 있는 전략적 노출이 필요함을 시사한다. 또한 휴먼브랜드

가 대중이 간절히 바라는 이상적인 모습으로 비춰질 때 정서적이고 감정적인 관

계로 발전될 수 있음을 의미한다. 이를 통해 휴먼브랜드와 소비자와의 관계 강화

마케팅 전략을 수립할 수 있을 것이므로 마케팅관리자는 지속적으로 타겟으로

하는 휴먼브랜드에 대해 대중이 간절히 바라는 이상적인 모습을 지속적으로 탐

색하고, 이를 브랜드이미지전략에 활용할 수 있어야 한다.

셋째, 휴먼브랜드는 높은 영향력을 바탕으로 다양하게 가치를 전이 시켜 활동

하고 있다. 본 연구에서는 소비자의 휴먼브랜드에 대한 강한 애착은 휴먼브랜드

충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 휴먼브랜드가 브랜드 자산에

영향을 미치는 것을 확인 하였다. 소비자의 애착은 마케팅에서 중요한 영역이다.

소비자의 영아기 때 양육자와의 감정적 유대관계에 통해 형성된 애착은 전 생애

에 거쳐 나타나는 인간적 특성으로 발전되며, 휴먼브랜드에 애착하고 몰입하는

소비자의 심리를 이해할 수 있는 중요한 변수이다. 따라서 브랜드 자산 강화를

위한 전략 수립에 있어서, 소비자와 휴먼브랜드의 정서적이고 감성적인 관계는

중요하며, 이를 바탕으로 휴먼브랜드 자산 강화 전략을 수립해야 한다.

넷째, 본 연구는 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리를 조절 변수로 도입하

여 사회적 거리(social distance)가 먼 경우와 가까운 경우 간의 차이를 검증하였

다. 휴먼브랜드 속성 중 매력성, 전문성, 친밀성이 휴먼브랜드 진정성과 휴먼브랜

드 애착에 미치는 영향력을 살펴보면, 소비자와 휴먼브랜드 간의 사회적 거리가
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가까운 집단이 먼 집단보다 높게 나타났다. 이것은 휴먼브랜드에 대해 자신과 가

깝거나 어느 정도 느끼는 유명인이 추천하는 브랜드에 의해 소비자들은 애착이

달라지며, 유명인에 따라 크게 반응하는 것을 의미한다. 따라서 브랜드와 유명인

간의 거리를 좁힐 수 있도록 광고 등을 통해 브랜드와 표적 소비자와의 이미지

일치를 이루도록 하며, 브랜드와 잘 어울리는 소비자를 표적으로 해야 한다.

본 연구는 휴먼브랜드 속성이 휴먼브랜드 진정성, 휴먼브랜드 애착 휴먼브랜드

충성도에 미치는 영향을 검증하여 위해 휴먼브랜드 애착과 휴먼브랜드 충성도를

효과적으로 증대시킬 수 있는 방안을 제시하고자 하였다. 이에 본 연구가 휴먼브

랜드를 통한 브랜드 애착과 브랜드 충성도 향상을 위한 전략방향과 마케팅 전략

수립에 유용한 시사점을 제공할 수 있으나, 다음과 같은 한계점을 가진다.

첫째, 다양한 유형의 휴먼브랜드가 고려되지 않았다. 요인분석을 통해 휴먼브

랜드의 속성을 구분하였지만, 휴먼브랜드의 다양한 유형에 따른 차이는 확인하지

못했다. 연예인, 스포츠 스타, 정치인, CEO, 예술인, 인플루언서 등 다양한 유형

에 따른 휴먼브랜드 속성의 차이에 대한 연구는 학문적으로 가치가 있으며, 실무

적으로 활용도가 높은 유용한 자료가 될 것이다.

둘째, 표본의 대표성에 한계점이 있다. 본 연구는 중국 산동성의 20～30대 소

비자를 주 대상으로 진행 되었는데, 연구결과를 일반화하는 데는 무리가 있을 수

있다. 따라서 후속 연구에서는 더 다양한 지역, 국가, 연령의 소비자를 대상으로

연구를 진행한다면 보다 의미 있는 결과를 도출할 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 온라인 설문조사로 진행되었다. 따라서 응답자가 모든 문항에

대한 충분한 이해를 통해 설문에 응답하였는지에 대한 확인 절차를 진행 할 수

없었다. 따라서 후속 연구에서는 심층면접법과 실험적인 방법을 통해 내적 타당

성을 높일 수 있을 것이다.
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설문지

<설문에 앞서>
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Ⅱ. 다음은 <질문Ⅰ>에서 응답한 해당 분야 유명인의 특성에 관한 질문입니다. 
항목 별로 동의하는 정도를 해당번호에 √표 해주십시오. (1점: 전혀 그렇지 않다, 7

점: 매우 그렇다.) 

신뢰성에 관한 질문
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 정직하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그는 성실하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그는 건전하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그는 책임감 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 그는 진실하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 그는 안정감 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 그는 의지할 만하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 그는 열심히 살고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 그는 헌신적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 그는 청렴하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

매력성에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그는 멋있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 품격 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그는 세련미가 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그는 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 그는 섹시하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 그는 최신 유행을 선도한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 그는 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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9 그는 환상적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 그는 마음에 든다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

전문성에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 유능하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그는 전문적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 지적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그는 능력 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그는 자신감 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 그는 기술이 뛰어나다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 그는 성공 지향적 이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8 그는 숙련 되었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 그는 경험이 풍부하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 그는 유명하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11 그는 이력이 좋다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

리더십에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 지도력 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그는 추진력 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 리더십 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그는 혁신적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그는 결단력 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6 그는 변화를 주도한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 그는 미래 지향적 이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

친밀성에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 친근감이 느껴진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦



- 151 -

Ⅲ. 다음은 <질문Ⅰ>에서 응답한 해당 분야 유명인의 브랜드 진정성에 관한 질
문입니다. 항목 별로 동의하는 정도를 해당번호에 √표 해주십시오. (1점: 전혀 

그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다.)

2 그는 편안함이 느껴진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 낯설지 않다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그는 친밀감이 느껴진다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

독특성에 관한 질문 내용 전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그는 남다른 개성이 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그는 독특하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그는 독창적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그를 대신할 사람은 드물다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그는 특별하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

브랜드 진정성에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1
그 브랜드는 소비자들을 생각하고
위한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
그 브랜드는 소비자들이 중요하게
생각하는 가치를 담고 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 브랜드는 소비자들 자신과 관
련되어 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
그 브랜드는 소비자들이 중요하게
생각하는 것과 관련이 되어 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
그 브랜드는 정말 소비자들을 위
한 제품을 만든다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 브랜드는 정말 소비자가 필요
한 것을 만든다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
그 브랜드는 소비자를 속이지 않
는다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
그 브랜드는 소비자를 지원하고
있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9
그 브랜드는 도덕적 원칙을 고수
한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
그 브랜드는 도덕적 가치를 충족
시킨다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅳ. 다음은 <질문Ⅰ>에서 응답한 해당 분야 유명인의 브랜드 애착에 관한 질문
입니다. 항목 별로 동의하는 정도를 해당번호에 √표 해주십시오. (1점: 전혀 

그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다.)

Ⅴ. 다음은 <질문Ⅰ>에서 응답한 해당 분야 유명인의 브랜드 충성도에 관한 질
문입니다. 항목 별로 동의하는 정도를 해당번호에 √표 해주십시오. (1점: 전혀 

그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)

휴먼브랜드 애착에 관한 질문 내용
전혀 그러지
않다

보통
이다

매우
그렇다

1 그 브랜드에 애착이 간다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
그 브랜드는 친밀하게 연결되어
있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그 브랜드를 거의 알고 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
그 브랜드 정보를 거의 알고 있
다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
그 브랜드 장점은 나의 장점처럼
느껴진다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 브랜드를 소유하고 싶은 욕망
이 강하다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
주변사람들이 그 브랜드를 가지고
있으면, 나도 가지고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
그 브랜드를 보면, 충동구매의지
가 생긴다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9 그 브랜드는 가치가 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10 그 브랜드는 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

브랜드 충성도에 관한 질문
전혀 그러지
않다

보통
매우
그렇다

1 그 브랜드를 계속 구매할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
그 브랜드는 나에게 좋은 영향을
주는 것 같다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 브랜드를 구매하면 깊은 소속
감이 생긴다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
같은 제품이면, 제품 패키지에 이
유명인의 이미지가 있는 브랜드를
구매할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅵ. 다음은 <질문Ⅰ>에서 응답한 해당 분야 유명인 브랜드와의 사회적 거리에 
관한 질문입니다. 항목 별로 동의하는 정도를 해당번호에 √표 해주십시오(1점:

전혀 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다).

Ⅶ. 다음은 인구통계학적 특성에 관한 질문입니다. 해당사항에 응답해주시기 바
랍니다.

1.귀하의 성별은 무엇입니까?

① 남자 ② 여자

사회적 거리에 관한 질문
전혀 그러지
않다

보통이다 매우 그렇다

1
그 브랜드는 나의 이미지와 일치
한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그 브랜드는 나의 잘 어울린다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 브랜드는 나의 라이프스타일
에 잘 맞는다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
그 브랜드는 나의 개성을 잘 반
영 시켜준다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
그 브랜드는 나의 기준과 가치관
에 잘 맞다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
같은 제품을 찾을 때, 그 브랜드
를 더욱 선호하게 될 것 같다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 브랜드의 가격이 올라도 이 브
랜드만 계속 구매할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
그 브랜드에 다소 문제가 있더라
도, 계속 이용할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
주변 사람들에게 그 브랜드를 소
개해 줄 의사가 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9
주변 사람들에게 그 브랜드 이용
을 권유할 마음이 있다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
그 브랜드를 이용함으로써 얻는
이점에 대해 이야기 할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11
그 브랜드를 주변인들에게 긍정적
으로 이야기할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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2. 귀하의 연령은 무엇입니까?

① 19세 이하 ② 20세~29세 ③ 30세~39세 ④ 40세~49세 ⑤ 50세 이상

3. 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

① 고졸 ② 대학재학(대학원재학) ③ 대졸(대학원 졸) ④ 기타

4. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 전문직 ② 사무직·공무원 ③ 현장직 ④ 자영업
⑤ 주부 ⑥ 판매·서비스직 ⑦ 학생 ⑧ 기타

5. 귀하의 가정 월 소득은 어떻게 되십니까?

① 200만원 미만 ② 200~300만원 미만 ③ 300만원~400만원 미만

④ 400~500만원 미만 ⑤ 500만원 이상

귀한시간 내주셔서 감사합니다!  ^^~
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