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요약 

브랜드는 소비자들과의 상호작용을 통해 더욱 가까워지고, 소비자들의 의견과 피

드백을 수용하며 이를 바탕으로 제품 혹은 서비스를 개선해 나간다. 그리고 브랜드

는 소비자들의 감정적 반응을 소셜 미디어를 통해 유도할 수 있다고 감정 이론 

(Affective Theory)에서 강조하고 있다. 감정은 소비자들이 브랜드에 대한 호감을 형

성하고, 브랜드와의 연결성을 강화하는데 중요한 역할을 한다. 브랜드가 긍정적인 

감정을 유발하면, 소비자들은 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 가지게 된다. 즉, 기

업들은 자아 브랜드를 가지고 소셜 미디어를 효과적으로 활용하여 소비자들의 관심

을 끌고 브랜드 인지도를 높이며, 긍정적인 관계를 유지하며 성장하는 데 도움이 

된다. 따라서 본 연구는 SNS 브랜드 특성을 기준 연구들을 고찰하여 SNS 브랜드 특

성을 다른 연구와 다르게 조금 감정적인 변수들을 골라 독립변수로 SNS 브랜드 특

성을 SNS 브랜드 진정성, 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성으로 구분하였다. 

SNS 환경에서 적용 가능한 이러한 개념들은 기업과 브랜드, 그리고 개인과 브랜

드 간의 상호작용을 효과적으로 조율하고, 브랜드 관리와 마케팅 전략에 중요한 도

움을 줄 수 있다. 기업들은 브랜드의 아이덴터티를 만들기 위해 브랜드 진정성은 

마케팅 커뮤니케이션에서 매우 중요한 요소이다(유선욱, 2013). 

최근 사회가 글로벌 금융위기, 코로나 19, 전쟁, 정치적 불안, 환경변화와 같은 사

건으로 불확실성을 크게 느끼게 됨에 따라 사람들은 매일 삶에서 안정감과 진정성

을 추구하면서 불확실성을 완화하려는 욕구가 커지고 있다. 만약 브랜드 진정성이 

없다면 기업들이 브랜드 커뮤니케이션을 아무리 열심히 진행해도 소비자들의 신뢰

를 얻기 힘들며 소비자들과 우호적인 관계를 형성하기 힘들다. Short et al.(1970)등

연구자들은 컴퓨터 매체나 통신 기술을 통해 사람들이 다른 사람들과 상호작용하는 

과정에서 인지적 및 감정적 접근이 증가할 때 사람들이 더 적극적으로 참여하고 상

호작용하는 경향이 있다는 것을 설명하며 소셜 프레젠테이션 이론(Social Presence

Theory)을 제안한다. 이 이론은 온라인 환경에서 사용자들이 상호작용하는 데 있어

서 실재감과 사회적 연결을 경험할 때 더 긍정적인 반응을 보인다고 주장한다. 즉,

SNS 브랜드가 소비자들과 상호작용함으로써 실제로 존재하는 것처럼 느끼게 되면 
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소셜 프레젠테이션을 높여 즐거움을 더하고 브랜드 경험을 강화하는데 도움이 된다

는 것을 의미한다. 기업들은 브랜드 진정성이 인정받아 브랜드의 아이덴터티가 형

성되고, 소셜 프리젠테이션을 높여 즐거움 경험이 많아지면 브랜드 현지성도 강화

된다. 따라서 본 목적은 SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙

성이 SNS 브랜드 애착에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 또한 브랜드 이미지 적합

성에 따른 조절효과를 확인하고자 한다. 

목적 달성하기 위해 제주도와 서울 지역에 있는 대학생 및 직장인 대상으로 설문

조사를 통해 240부를 수집하였고, 자료 수집은 2022년 12월 19일부터 01일 31까지 

6주 동안 실시하였으며, 회수된 자료 중 불성실한 응답 자료를 제외한 200부를 최

종분석에 이용하였다. 설문 응답자는 남성(38%)보다 여성(62%)이 더 많았고, 연령의 

경우 20대(61.5%)로 가장 많았으며, 다음으로 30대(21.5%), 40대(9%), 50대 이상(8%)

으로 나타났다. 최종학력의 경우 대학교 재학(42%)으로 가장 많았고, 이어서 대학교 

졸업(38%), 대학원 재학 및 졸업(15%), 고등학교 졸업(5%)으로 가장 적었다. 마지막

으로 SNS 이용 상황을 살펴보면, 유튜브(45%)로 가장 많았고, 다음은 페이스북

(37.5%), 인스타그램(9%), 기타(8.5%)로 가장 적게 나타났다. 본 연구의 가설을 검증

하기 위해 통계프로그램으로 SPSS 26.0, AMOS 23을 사용하여 기술 통계 분석, 탐색

적 요인분석, 상관관계 분석, 가설 검증 등을 실시하였다. 분석결과를 요약하면 다

음과 같다. 

첫째, SNS 브랜드 진정성(β=.404)이 SNS 브랜드 즐거움에 미치는 영향이 SNS 브

랜드 사회적 실재감 (β=0.251)과 SNS 브랜드 현저성(β=0.173)보다 더 높은 것으로 

나타났으며 반면, SNS 브랜드 친숙성의 경우 SNS 브랜드 현저성(β=. 465)이 SNS 

브랜드 진정성(β=0.342)과 SNS 브랜드 사회적 실재감(β=0.207)보다 더 높은 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

둘째, SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙도가 SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 

애착간의 매개효과를 검증하기 위해 PROCESS macro 4.3(Model 4)을 이용하여 분석

을 진행하였다. 간접효과의 통계적 유의성 검정을 위해 부스트 래핑(Boots traping)

을 5,000회 실시하였고, 편향수정 백분율법 신뢰구간(bias corrected confidence 

interval)은 95%로 설정하였다(Preacher et al., 2008). 신뢰구간은 하한 값과 상한 값 

사이에 0을 포함하지 않으면 매개효과가 통계적으로 유의미하다는 기준을 따라 분
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석하였다(Shrout et al., 2002). 총 6개 매개효과 결과를 확인하였다. <가설5-1, 가설

6-1> 부분매개 효과 결과가 나타났다. 즉,“SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 

관계에서 SNS 브랜드 즐거움 및 친숙성이 매개효과가 있을 것이다”가 부분매개로 

채택되었다. <가설5-2>와 <가설6-2> 완전매개 효과 결과가 나타났다. 즉,“사회적 

살재감과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 즐거움 및 친숙성이 매개효과가 

있을 것이다”가 완전매개로 채택되었다. <가설5-3>와 <가설6-3> 완전매개 효과 결

과가 나타났다. 즉,“SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 

즐거움 및 친숙성이 매개효과가 있을 것이다”가 완전매개로 채택되었다. 따라서 

가설 결과에서 진정성이 즐거움에 제일 큰 영향을 미쳤지만 매개효과분석에서는 

SNS 브랜드 사회적 실재감과 SNS 브랜드 현저성이 완전매개효과가 나타났다. 즉, 

가설 결과만으로 봤을 때 진정성이 더 큰 효과가 있어 보일 수 있으나 SNS 브랜드 

사회적 실재감과 SNS 브랜드 현저성이 즐거움을 매개로 애착을 형성하는 중요한 

변수임을 알 수가 있었다. 반면 친숙성의 경우 가설 결과에서도 매개 결과에서도 

현저성이 제일 큰 영향을 미치는 것으로 나타났고, 완전매개효과가 나타났다. 

셋째, 브랜드 이미지 적합성을 가지고 조절효과 분석을 실행해 본 결과 총 4개가 

조절효과가 있는 것으로 나타났고, 나마지는 2개는 조절효과가 없는 것으로 나타났

다. 하지만 조절효과가 브랜드 친숙성을 브랜드 이미지 적합성이 증가시켜주는 것

으로 나타났고, 반면 즐거움의 경우 브랜드 이미지 적합성이 조절효과가 의미가 없

는 것을 알 수가 있었다. 

이러한 결과는 SNS 브랜드 관련 연구나 마케팅 전략을 구성할 때 SNS 브랜드 현

저성, SNS 브랜드 즐거움, 그리고 SNS 브랜드 친숙성이 애착을 형성하는 매우 중요

한 변수임을 나타내며, 소비자의 인식과 감정이 소비자의 행동 및 반응에 어떻게 

영향을 미치는지에 대한 이해를 향상시키는 데 큰 도움을 줄 것이다.

주요어 :　SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성,    

 SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착, 브랜드 이 

미지 적합성
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Abstract

Brands become closer through interaction with consumers, accept 

consumers' opinions and feedback and improve products or services based 

on this. And Affective Theory emphasizes that brands can induce 

consumers' emotional responses through social media. Emotions play an 

important role in helping consumers form favorable feelings toward a brand 

and strengthen their connection with the brand. When a brand evokes 

positive emotions, consumers develop a positive attitude toward the brand. 

In other words, companies can use social media effectively with their 

self-brand to attract consumers' attention, increase brand awareness, 

maintain positive relationships, and help grow. 

Therefore, this study reviewed the studies based on SNS brand 

characteristics and unlike other studies, selected slightly emotional variables 

and divided SNS brand characteristics into SNS brand authenticity, social 

presence, and SNS brand salience as independent variables. These concepts, 

applicable within the SNS environment, effectively orchestrate interactions 

between companies and brands and between individuals and brands. They 

play a vital role in brand management and marketing strategies. Brand 

authenticity stands as a critical element in companies' marketing 

communications to establish a brand identity (Yoo Seon-wook, 2013). 

In a society experiencing heightened uncertainty due to events like the 

global financial crisis, COVID-19, war, political unrest, and environmental 

changes, people's quest to alleviate uncertainty while seeking stability and 

authenticity in their daily lives is growing. Without brand authenticity, 

regardless of companies' efforts in brand communication, gaining consumers' 
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trust and forming amiable relationships becomes challenging. Short et 

al.(1970) demonstrated that when individuals experience increased cognitive 

and emotional access to interacting with others through computer media or 

communication technologies, their participation and interaction tend to 

intensify, proposing the Social Presence Theory. This theory posits that 

users react more positively when they sense a presence and social 

connection while interacting in an online environment. This implies that 

when an SNS brand feels genuinely present during consumer interaction, it 

contributes to increased social presentation, adds enjoyment and strengthens 

the brand experience. For companies, as social presentations and enjoyment 

experiences rise, brand authenticity gets recognized, brand identity forms, 

and brand locality strengthens. 

Therefore, this study aims to investigate the impact of SNS brand 

characteristics on SNS brand enjoyment and SNS brand familiarity on SNS 

brand attachment. Moreover, it seeks to confirm the moderating effect of 

brand image suitability. To fulfill this purpose, 240 responses were collected 

through a survey targeting college students and office workers in Jeju 

Island and Seoul over a six-week period from December 19, 2022, to 

January 31, 2022. Among these, 200 valid responses were used for the final 

analysis, excluding incomplete or invalid data. Survey respondents were 

predominantly female (62%) compared to male (38%), with the largest age 

group being in their 20s (61.5%), followed by those in their 30s (21.5%), 40s 

(9%), and over 50s (8%). The highest education level was attending college 

(42%), followed by college graduation (38%), graduate school attendance and 

graduation (15%), and high school graduation (5%). Regarding SNS usage, 

YouTube was the most prevalent (45%), followed by Facebook (37.5%), 
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Instagram (9%), and other platforms (8.5%). To test the study's hypotheses, 

descriptive statistical analysis, exploratory factor analysis, correlation 

analysis and hypothesis testing were conducted using SPSS 26.0 and AMOS 

23 as statistical software. The analysis yielded the following results.

First, The impact of SNS brand authenticity on SNS brand enjoyment (β

=.404) surpassed that of SNS brand social presence (β=0.251) and SNS 

brand salience (β=0.173). Conversely, concerning SNS brand familiarity, SNS 

brand salience (β=.465) had a more considerable influence than SNS brand 

authenticity (β=0.342) and SNS brand social presence (β=0.207). 

Second, To verify the mediating effect of SNS brand enjoyment and SNS 

brand familiarity between SNS brand characteristics and SNS brand 

attachment, an analysis was conducted using PROCESS macro 4.3 (Model 4). 

The analysis involved bootstrapping 5,000 times to ascertain the statistical 

significance of the indirect effect, setting the bias-corrected confidence 

interval at 95% (Preacher and Hayes, 2008). A total of six mediation effect 

results were identified, of which three exhibited complete mediation effects. 

The mediation effect analysis revealed that although authenticity had the 

greatest impact on enjoyment based on the hypothetical results, SNS brand 

social presence and SNS brand salience exhibited complete mediation 

effects. Hence, while authenticity might seem more influential when 

considering hypothetical results in isolation, social presence and brand 

salience are crucial variables in forming attachment through enjoyment. For 

brand familiarity, salience emerged as the dominant factor in both the 

hypothetical and mediation results, exhibiting a complete mediation effect.

Third, Moderation effect analysis with brand image suitability 

demonstrated a total of 6 moderation effects. Of these, 4 displayed a 
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moderation effect, while 2 did not. Notably, brand image suitability was 

found to enhance brand familiarity. However, its moderating effect on 

enjoyment was insignificant. 

In conclusion, the study suggests that SNS brand salience, SNS brand 

enjoyment, and SNS brand familiarity are pivotal variables in forming 

attachment when developing SNS brand-related research or marketing 

strategies. Understanding how consumer perceptions and emotions influence 

their behavior and reactions is crucial in enhancing this understanding.

Keyword: Brand Authenticity, Social Presence, Brand Salience, Brand

Enjoyment, Brand Familiarity, Brand Attachment, SNS Brand image 
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I. 서론

1. 문제제기 및 연구 필요성 

소셜미디어(Facebook, Instagram)의 사용이 늘어남에 따라 온라인상에서 공통의 

관심사를 가지는 사용자 간의 관계를 형성시켜주고, 이렇게 형성된 지인 관계를 바

탕으로 개인 간의 상호작용(Boyd and Ellison, 2007)하고, 소비자가 관심 있는 제품

을 SNS를 통해 반복적으로 소비자에게 노출시켜 소비자가 알지 못하는 사이에 단

기기억에 저장되어, 그런 무의식이 인간의 경제활동 조종하기 시작했다. 오늘날 

SNS는 단순히 의사소통의 역할 뿐만 아니라, 소셜 게임, 소셜 커머스 소셜 러닝, 소

셜 시청, 소셜, 캐스팅 등 사회적 관계 속에서 다양한 행위에 대해 넓은 영향을 미

치고 있다. SNS는 서비스를 통해서 필요한 정보를 얻거나 새로운 사람을 만날 수 

있을 뿐만 아니라, 이를 통해 사용자의 소셜 네트워크를 통한 개인의 감성과 인간

관계를 명확하게 보여줄 수 있다(조준희, 박철, 2017). 즉, SNS을 활용하여 사용자들

끼리 관계를 맺고, 공유하고, 발견하는 순환적인 과정이 SNS의 기본 흐름이라 할 

수 있다. 온라인상에서 SNS 마케팅이 더욱 일상화되면서 소비자의 적극적인 참여가 

시장 활동에 큰 역할을 하게 되었다(김경인, 2021). 기업이 소셜 미디어를 통해 비즈

니스 성과를 창출하기 위해서는 SNS 특성을 깊이 이해하고 구성요소로 소셜 미디

어 콘텐츠 생산에 대한 수준향상에 중점을 두어야 한다(Hoffman and Novak, 1996). 

따라서 연구자들은 다양한 개념과 주제로 많은 연구가 시작하였다. Facebook, 

Instagram 등의 각각의 SNS 플랫폼은 다른 특성이 있으며, 사용자의 정보 공유, 상

호작용, 콘텐츠 공유, 댓글, 좋아요 등과 관련이 있다. 이러한 특성은 각 플랫폼의 

고유한 환경과 문화를 형성하고, 마케터와 브랜드에 다양한 기회를 제공한다. 어떤 

미디어를 사용하는지에 따라서 메시지의 전달 효과가 달라질 수 있다(김재휘, 부수

현, 2010). 즉, 기업은 모든 플랫폼에서 적합한 SNS 브랜드 특성을 만들어 소비자와

의 상호작용하는 것이 중요하다. 따라서 본 연구는 모든 플랫폼에 적합 가능한 SNS 

브랜드 특성을 제시하는 것이 중요하다는 것은 강조하고자 한다. Bruhn, 

Schoenmüller, Schäfer, and Heinrich(2012)의 연구에서 불확실성 시대에 진정성은 
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필수적인 인간의 열망이어서 브랜드 성공의 중요한 요인이고 현대 마케팅의 중요한 

주제라고 하였다. 특히 SNS은 소비자와 직접 산호작용을 하지 못하기 때문에, SNS 

브랜드 진정성을 높게 인식하면 그 브랜드에 대한 추가적인 정보탐색과 선택, 처리 

등에 노력을 하지 않을 것이고, 이러한 노력 절감은 그 브랜드에 대한 신뢰 가능성

을 높이고, 최종적으로는 긍정적인 구매의도로 이어짐을 밝혔다(Lee and Min, 

2016). 또한 온라인 쇼핑은 기능적이고 성과에 기초한 웹사이트 디자인 휴리스틱을 통

해 사용자의 인지적 부담을 줄어주는데 초점을 맞추고 있다(Kumar and Benbasat, 

2002). 즉, 소비자들의 인지적 부담을 줄어주기 위해 SNS브랜드 특성에서 사회적 실재

감이 중요한 역할을 한다. 인지적 부담은 정보 과부하, 복잡성, 선택의 다양성 등으로 

인해 여러 문제를 발생시킬 수 있다. Park et al.(2015)은 SNS에서의 상호작용과 친밀

도가 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실재감 형성에 미치는 영향을 연구하였

다. 이들은 SNS에서의 상호작용과 친밀도가 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실

재감을 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. 온라인 쇼핑 매장에서

는 즐거움이 높을수록 접근에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Eroglu et al., 

2001). SNS 브랜드가 어떤 형태로 제시되는가에 따라 이에 대한 소비자의 반응이 

달라질 수 있기 때문에 브랜드 현저성이 중요한 역할을 한다(김충현, 권영진, 2011). 

김재휘, 안정태(2003)는 SNS 브랜드 현저성을 화면 내에서 활동의 중심이 되는 정

도, 즉 브랜드가 눈에 더 잘 띄는 정도로 정의한다. 즉, 어떤 형태로 제시되는가에 

따라 이에 대한 소비자의 반응이 달라질 수 있기 때문에 브랜드 현저성이 중요한 

역할을 한다(김충현, 권영진, 2011). 소비자들은 브랜드에 친숙할 때 브랜드에 관한 

정보를 처리하는데 적은 시간이 소요된다(Baker et al., 1986; Dahlén et al., 2004). 
Perkins et al.(1990)는 친숙성이 증가함에 따라 제품에 대한 정보 처리 활동이 감

소하지만, 제품 정보를 분석하는 능력을 향상시키고 의사결정에 필요한 정확한 지

식을 제공한다고 언급하였다. 따라서 브랜드 친숙성은 자극 단서의 기억 회상과는 

관련이 없이 구매 의도에 영향을 미치며, 친숙한 브랜드를 반복 구매하는 경험을 

통해 형성된 브랜드 충성도는 정보가 증가함에 따라 브랜드를 평가하는 데 단순한 

상품 특성에 대한 지식을 넘어서게 되고, 강한 브랜드 선호와 반복 구매 특성을 갖

게 된다는 것을 Kent et al.(1994)가 제시하였다. Park et al.(2013)의 연구에서 브랜

드 애착을 브랜드 경험을 통해 즐거움을 느끼고 만족할 때 브랜드와 소비자 사이의 
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거리가 가까워지고 브랜드 애착이 생성된다고 하였다. 그리고 브랜드 애착은 소비

자와 브랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어지는 상호작용이라고 주장하였다(서상우, 

2010). 즉, 브랜드 친숙성, 브랜드 애착 등이 경험을 통해 오랜 시간을 두고 이루어

지는 상호작용이기 때문에 브랜드 친숙성이 안정적으로 형성되어야 브랜드 애착이 

형성 가능해진다. 따라서 본 연구에서 SNS 브랜드 특성 관련 선행연구 고찰을 통해 

SNS 브랜드 특성을 SNS 브랜드 진정성, 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성으로 선정

하였고, 그리고 매개변수로 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성을 선정하였고, 

종속변수로 SNS 브랜드 애착을 제시하였다. 



- 4 -

2. 연구 목적

본 연구는 SNS 브랜드 이미지 적합성에 따라 SNS 브랜드 특성이 브랜드 즐거움

과 브랜드 친숙성에 미치는 영향과 이들 개념 간의 관계를 규명하고자 한다. 그리

고 SNS 환경에 적합한 브랜드 특성을 제시하고 개념을 알아본다. 또한, SNS 브랜드 

특성과 브랜드 애착 사이에서 브랜드 즐거움과 브랜드 친숙성이 매개효과 역할을 

하는지 또한 이러한 관계에서 브랜드 이미지 적합성가 조절효과가 있는지 실증적으

로 규명하고자 한다. 구체적인 연구 목적은 다음과 같다. 

첫째, 브랜드들은 고객과의 커뮤니케이션 및 관계 구축을 위해 브랜드 SNS를 적

극적으로 활용하고 있다. 그러나 SNS 브랜드 특성에 관한 연구는 매우 미흡하다. 

SNS 브랜드는 성공적인 비즈니스 전략의 중요한 부분이다. 따라서 본 연구는 SNS 

브랜드 특성을 SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성 

3개 하위요인으로 제시하고 소비자의 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성에

긍정적인 영향을 미치는지를 알아본다. 

둘째, SNS 브랜드 즐거움과 SNS 친숙성이 SNS 브랜드 애착에 미치는 영향을 규

명한다. 소비자-브랜드 관계에서 중요한 변수는 브랜드 애착이다. 기준 연구들은 브

랜드 애착을 브랜드 경험을 통해 즐거움을 느끼고 만족할 때 브랜드와 소비자 사이

의 거리가 가까워지고 브랜드 애착이 생성된다고 하였다. 그리고 브랜드 애착은 소

비자와 브랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어지는 상호작용이라고 주장하였다. 따

라서 본 연구에서 그런 연구들을 바탕으로 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙

성이 SNS 브랜드 애착을 형성시키는 주요 변수로 선정하여 긍정적인 영향을 미치

는지를 알아본다. 

셋째, SNS 브랜드 이미지 적합성의 조절효과를 검증하고자 한다. 본 연구를 통해

서 SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 즐거움의 관계, 브랜드 친숙성에 미치는 영향이 

SNS 브랜드 이미지 적합성에 따라 어떠한 차이가 있는지를 파악한다.



- 5 -

3. 연구 방법 및 논문 구성

본 연구는 관련 선행 연구에 기반을 두어 이론적 고찰과 실증 연구를 통해 목적을 

달성하고자 한다. 첫째, 국내외 논문, 간행물 및 인터넷 검색 등을 통해 SNS 브랜드 

특성과 관련된 세부 구성요소들인 SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, 

SNS 브랜드 현저성, SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착, SNS 

브랜드 이미지 적합성 등에 대한 개념을 기반으로 가설을 설정하고 연구 모형을 구

체화하고자 한다. 둘째, 선행 연구를 바탕으로 개발된 가설과 연구 모형을 검증하기 

위해 설문 조사를 통한 실증 연구를 수행하였다. 선행 연구자들에 의해 검증된 측

정 도구를 수정하여 설문지를 개발하였다. 모집단은 제주도와 서울 지역의 대학생 

및 직장인을 대상으로 하였으며, 자료 수집은 2022년 12월 19일부터 01월 31일까지 

6주간 실시하였다. 회수된 자료 중 불성실한 응답자료를 제외하고 200부를 최종 분

석에 활용하였다. 셋째, 설문 조사를 통해 얻은 자료는 데이터 코딩 과정을 거쳐 통

계 프로그램인 SPSS 26 및 AMOS 23을 사용하여 분석하였다. 구체적인 분석 방법은 

다음과 같다:

첫째, 설문 조사 참여자들의 인구 통계적 특성을 파악하기 위해 빈도 분석을 실

시하여 성별, 연령, 학력 등의 특성을 확인하였다. SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 

사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성, SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 

브랜드 애착 척도의 신뢰성을 검증하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. 

Cronbach’s α 값을 계산하여 내적 일관성을 평가하였다. 

둘째, AMOS version 23를 활용하여 SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재

감, SNS 브랜드 현저성, SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착

의 가설 검증을 위해 확인적 요인 분석을 실시하였다. 개념 신뢰도, 판별 타당성 평

가, 상관 분석을 통해 가설을 검증하였다.
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본 논문은 총 5장으로 구성되어 있으며, 각 장에 대한 자세한 내용을 아래와 같다.

<제 I 장>은 서론부분으로, 논문의 첫 부분으로서 연구의 필요성, 문제제기를 제

시하고, 목적을 설정하고, 그리고 연구 방법, 연구의 구성을 설명한다.

<제 II 장>은 이론적 배경 부분으로서 SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실

재감, SNS 브랜드 현저성, SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애

착, SNS 브랜드 이미지 적합성 관련 주요 이론과 선행연구들을 고찰하고, 구체적으

로 연구모형에 제시된 핵심 변수의 개념 및 구성, 선행연구를 살펴보고 서술한다.

<제 III 장>은 연구 방법 부분으로서 변수의 조작적 정의와 측정 문항, 조사 설계

에 대하여 설명하고, 이 항목들이 연구 변수들을 어떻게 측정하는지 서술한다. 각 

항목의 의미와 기준을 명시적으로 설명하며, 자세히 정리한다. 또한, 수집된 데이터

를 어떻게 분석할 것인지 설명하고 사용한 통계기법 언급하고, 분석에 사용할 소프

트웨어도 명시한다.

<제 IV 장>은 실증분석 부분으로서 연구결과를 수집, 분석, 해석하는 단계로 중요

한 부분이다. 인구통계학적 특성을 파악하기 위한 빈도분석 실시하여 평균 등을 확

인하여 데이터를 요약하고 해석한다. 측정 문항에 대한 신뢰도 및 타당성 검증하기 

위해 Cronbach's α 값을 산출하여 내적일관성을 보는 신뢰도 분석을 실시하여 데

이터를 요약하고 해석한다. 또한, 가설 검증을 위해 AMOS version 23를 활용하여 

분석하였다. 구체적인 분석 방법은 다음과 같습니다. 먼저, 개념 신뢰도 및 판별 타

당성 평가, 상관 분석, 가설을 검증하기 위해 AMOS version 23에서 확인적 요인 분

석을 통해 결과를 도출하였다. 다음은 조절효과 및 매개효과 분석을 위해 PROCESS 

macro를 SPSS에서 사용하여 검증하고 결과를 요약하여 해석하였다.

<제 V 장>은 결론 부분으로서 본 연구를 요약하고 결과에 따른 학문적 시사점과 

실무적 시사점을 제시한 뒤 본 연구가 가지는 한계점을 기술한 후 이를 바탕으로 

향후 수행할 수 있는 연구의 방향을 제시한다.
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II. 이론적 배경

1. SNS 브랜드 개념  

SNS는 "소셜 네트워크 서비스"의 줄임말로 자신의 취향과 활동을 공유하거나, 타

인의 취향과 활동을 관찰하고자 하는 사람들의 공동체를 위한 사회관계의 형성에 

중점을 둔 서비스이다. 가장 대표적인 예로는 해외 기업으로는 Facebook, Twitter, 

Instagram, YouTube가 있고 국내 대기업으로는 네이버, 카카오, 중소기업으로는 하

이퍼커넥트, Blind, 리멤버 등이 있다. 또한 SNS를 통해 인맥을 형성하고, 개인적 관

심사 및 전문 정보나 지식을 공유하며, 데이터나 콘텐츠를 생산, 교류, 소비할 수 

있도록 해주는 서비스이다(장연아 외, 2019). 오늘날 SNS는 단순히 의사소통의 역할 

뿐만 아니라, 소셜 게임, 소셜 커머스 소셜 러닝, 소셜 시청, 소셜, 캐스팅 등 사회

적 관계 속에서 다양한 행위에 대해 넓은 영향을 미치고 있다. SNS는 서비스를 통

해서 필요한 정보를 얻거나 새로운 사람을 만날 수 있을 뿐만 아니라, 이를 통해 

사용자의 소셜 네트워크를 통한 개인의 감성과 인간관계를 명확하게 보여줄 수 있

다(조준희, 박철, 2017). 즉, SNS을 활용하여 사용자들끼리 관계를 맺고, 공유하고, 

발견하는 순환적인 과정이 SNS의 기본 흐름이라 할 수 있다. 온라인상에서 SNS 마

케팅이 더욱 일상화되면서 소비자의 적극적인 참여가 시장 활동에 큰 역할을 하게 

되었다(김경인, 2021). 기업이 소셜 미디어를 통해 비즈니스 성과를 창출하기 위해서

는 SNS 특성을 깊이 이해하고 구성요소로 소셜 미디어 콘텐츠 생산에 대한 수준향

상에 중점을 두어야 한다(Hoffman et al., 1996). 소비자들은 소셜 미디어 상황에서 

만져볼 수 없기 때문에 보이는 것을 믿고 살 수 밖에 없는 상황에 놓인다. 그러나 

소비자들이 그것을 믿고 살 수 있는 이유가 소비자는 브랜드가 지니고 있는 독특한 

개성과 긍정적인 이미지를 통해 자아정체성(self-identities)을 표현하기 때문이다(김

문섭, 이형탁, 2012). 즉, 소비자들은 이런 소비행동을 온라인에서도 보여주는 것이

다. 물론 어떤 소비자는 오프라인에서 브랜드 대해서는 호감이 있다가 SNS상에서는 

반대로 브랜드에 대한 정보를 스팸으로 인식하는 경우도 있다. 그 의미는 브랜드로 

인해 자신을 표현하고자 하는 소비자 욕구가 높지 않은 소비자들은 그럴 수 있다. 
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따라서 어떠한 소비자든 브랜드의 개성과 신뢰도를 강조하였다(Aaker, 2010). 강력

한 브랜드SNS를 가지는 브랜드는 그렇지 못한 브랜드에 비교하여 마케팅 측면에서 

가치를 보유하고 있다(김정희, 2011). SNS 브랜드 특성은 SNS 환경에서 브랜드가 어

떻게 인식되고 관리되는지를 나타내는 개념이다. 이것은 SNS를 통해 브랜드가 자신

의 목표를 달성하고 소비자와 상호작용하는 방식을 설명한다. Keller(2019)는 SNS 

브랜드 특성은 브랜드가 SNS를 통해 소비자와 상호작용하고 소비자의 브랜드와 관

련된 경험을 형성하고 관리하는 방식이며 이것은 브랜드의 인지도, 신뢰도, 인지, 

마케팅 전략, 소비자 상호작용, 그리고 브랜드 이미지와 관련이 있다고 설명하였다. 

Philip(2016)은 SNS 브랜드 특성은 SNS를 통해 브랜드가 소비자와 소통하고 피드백

을 수렴하며, 브랜드의 홍보와 소비자 참여를 통해 브랜드 경험을 형성하는 방식으

로 정의하였다. 윤주현(2014)은 SNS 브랜드 특성은 브랜드가 SNS를 통해 소비자와

의 상호작용을 통해 브랜드 인지도를 높이고 브랜드 경험을 형성하는 과정으로 정

의하였다. 김승범(2016)은 SNS 브랜드 특성은 SNS를 활용하여 브랜드 인지도를 확

장하고 소비자와의 소통을 강화하는 브랜드의 전략적 활용을 의미한다고 정의하였

다. 이와 같이 연구자들은 SNS 브랜드 특성에 대한 정의와 관련된 연구를 통해 SNS

에서의 브랜드 관리와 소비자와의 상호작용을 이해하고 개선하기 위한 다양한 관점

을 제공하고 있다. 

2. SNS 브랜드 특성

기준 선행연구들에서 SNS 브랜드의 주요 특성들로 정보 품질성, 정보 흥미성, 정

보 접근성, 상호작용성을 선정하였고, 나성진(2012)은 친숙성(Familiarity), 연결성

(Connectivity), 유용성(Usefulness), 최신성(Timeliness), 접근성 5가지 SNS 특성이 사

용자 만족과 지속적 이용의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 모바일 SNS 특성과 사

용자 만족과의 관계에서  순으로 만족에 영향을 미쳤으며, 사용자 만족은 지속적 

이용의도에도 유의한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이유정, 조남혜(2014)의 연

구에서는 패션브랜드 SNS에 대한 만족은 신뢰, 몰입, 동질성에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났고, 패션브랜드 SNS에 대한 신뢰, 몰입, 동질성은 구매의도에 긍정
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적 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

그러나 SNS 브랜드의 효율적 관리를 위한 구체적인 연구가 제한적이며, 온라인에

서 이루어지는 브랜드 활동은 대면적 상호작용이 부족하기 때문에 더 높은 불확실

성이 발생한다(Featherman et al., 2016). 즉, 소비자는 상품의 실물을 직접 보고 구

매하는 것이 아니라 제한된 상황에서 의사결정이 이루어져야 하고, 직접 만지거나, 

맛을 보거나, 냄새를 맡을 수 없어 다양한 경험을 하기에는 한계가 있으며, 즉각적

인 대면 서비스를 받을 수 없다. 이종은(2016)은 브랜드가 소비자의 마음 속에 형성

되어 있는 회사나 제품에 대한 기대와 약속, 평판으로, 유형이 아닌 무형의 개념임

을 강조하였다. 그러나, 브랜드는 소비자와 기업 사이의 감정적 연결고리로 작용하

며, 이제 사람들은 브랜드를 참고하여 제품을 선택한다고 주장하였다. 소비자들은 

타인에게 자신의 진정성을 드러내고자 하며, 자신에게 맞는 브랜드를 가지려는 노

력을 기울였다. Smith(2007)는 SNS의 특징을 정체성(Identity), 사회적 실재감(Social 

Presence), 관계(Relationship), 상호작용성(Interactivity), 그룹(Community), 평판

(Reputation), 공유(Sharing) 등 7가지로 분류하였다. SNS를 사용하는 사람들의 인식

하기 위한 정체성 특성, 온라인에서 자신을 표현하기 위한 사회적 실재감 특성, 사

용자 간의 관계를 형성하기 위한 관계적 특성, 타인과 의사소통하기 위한 상호작용

성, 같은 관심사를 가진 사람들의 모임을 형성하기 위한 그룹 특성, 다른 사람의 명

성을 알기 위한 평판 특성, 정보를 공유하기 위한 공유 특성으로 SNS의 특징을 설

명하였다. Sung et al.(2010)의 연구에서는 상호유대효용(Reciprocal Utility), 보상 추

구(Reward Seeking), 편의추구(Convenience Seeking), 브랜드애호(Brand Affection), 

흥미추구(Interest Seeking), 정보추구(Information Seeking)의 가상 커뮤니티에 참여

하는 6 가지 주요 동기로 분류하였으며, 소비자에 의해 자발적으로 형성되어 소비

자가 주도하는 브랜드 커뮤니티와 기업이 전략적으로 구축한 브랜드 커뮤니티를 포

함한 6개 브랜드 커뮤니티의 유사점과 차이점을 연구했다. 브랜드 SNS는 단순히 인

터넷 기반 툴의 개념을 벗어나 사용자와 온라인 서비스의 상호 작용을 통해 새로운 

패러다임의 삶을 만들 것이다. 브랜드 SNS는 사이버 공간에 존재하는 인간관계의 

특성을 반영한다. 면대면의 통신보다 SNS를 통해 연결된 인간관계는 훨씬 더 안정

적이다(김철완, 2011). 설진아 (2009)는 최신성(Relevance), 지속성(Sustainability), 접

근성(Accessibility), 사용성(Usability)을 사회 미디어의 요소로 이용했다. 김태현 
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(2011)의 연구에서는 브랜드 명성(Brand Reputation), 유희성(Fun), 상호작용성

(Interactivity), 정보제공성(Information Provision) 등을 브랜드 SNS의 특성 요소로 제

시하였다. 김태현(2011)의 연구에서브랜드 특성 구성요소는 브랜드 명성(Brand 

Reputation), 유희성(Fun), 상호작용성(Interactivity), 정보제공성(Information 

Provision)으로 분리하였다. 장삭(2012)에 의해 관계성(Relationship), 상호작용성

(Interactivity), 즐거움(Pleasure), 사회적 실재감(Social Presence)으로 SNS특성을 구성

하였다. 

<표 II-1> SNS 브랜드 특성

 <출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

따라서 본 연구에서 SNS 브랜드 특성 관련 선행연구 고찰을 통해 SNS 브랜드 특

성을 SNS 브랜드 진정성, 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성으로 구분하여 사용하기

로 하였으나, 그런 SNS 브랜드 특성이 브랜드 즐거움과 브랜드 친숙성을 매개로 브

랜드 애착에 미치는 영향을 구명하고자 한다. 즉, 각 특성을 세부적으로 살펴보면 

다음과 같다.

연구자 개념

Smith(2007) 정체성, 사회적 실재감, 관계, 상호작용성, 그룹, 평판, 공유

설진아(2009) 최신성, 지속성, 접근성, 사용성

Sung 외. 

(2010)

흥미 추구, 편리성 추구, 상호 유대 효용, 브랜드 애호, 보상 추

구, 정보 추구

김태현(2011)  브랜드 명성, 유희성, 상호 작용성, 정보 제공성

장삭(2012)  관계성, 상호 작용성, 즐거움, 사회적 실재감

연구자 진정성, 사회적 실재감, 현저성
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1) SNS 브랜드 진정성 

SNS 브랜드 진정성은 브랜드가 소비자들에게 자신의 신뢰성과 일관성을 보여주

며, 진실성과 연결된 느낌을 제공하는 정도를 의미하며, 이는 소비자들의 브랜드에 

대한 신뢰를 쌓고 유지하며, 브랜드와 고객 간의 긍정적인 관계를 형성하는 데 중

요하다. Price, Arnould, Tierney(1995)는 어떤 행위를 의무감, 책임감에 의해 수행하

는 것이 아니라 상대를 위해 진심으로 배려하는 마음에서 우러난 행동이라고 믿는 

것이라고 했다(김형석, 김동성, 2015). 많은 기업들이 SNS 브랜드 진정성을 주요 요

소로 활용하고 있으며, 브랜드 진정성이 소비자의 선택에 중요한 요소로 인식하고 

있다(Grayson et al., 2004; 정갑연 등, 2017). 진정성은 타인과의 관계에서 진정한 

자아를 숨기고 거짓된 행동은 진정한 행동은 아닌 진정한 자아 그 자체를 의미한다

(Snyder, 1979; 양정화 등, 2015). 즉, 브랜드의 아이덴터티를 만들기에 위해 브랜드 

진정성을 강조하는 것은 기업의 마케팅 커뮤니케이션에서 매우 중요한 과정이다(유

선욱, 2013). Bruhn et al.(2012)는 진정성을 불확실성 시대에 브랜드 성공의 중요한 

요인이고 미디어 플랫폼을 통해 브랜드가 자신의 가치, 이념, 제품 또는 서비스에 

대한 일관성 있는 메시지를 전달하고, 이를 통해 소비자들에게 자신의 진실성과 믿

음을 전달하는 것이며, 이는 브랜드의 소통 방식, 콘텐츠 전략, 소비자와의 상호작

용 등을 포함한다. 우리가 사는 사회가 글로벌 금융위기, 코로나 19, 전쟁와 같은 

사건으로 매일 삶에서 안정감과 진정성을 추구하면서 불확실성을 완화시키려고 한

다. 그런 욕구가 사람들이 소유하는 브랜드와 소비하는 제품에도 나타난다. 현재 브

랜드 진정성은 기업이 아니라 소비자로 의해 결정된다. 브랜드 진실성의 브랜드는 

“스스로 갖는 자신의 정체성에 충실하고, 소비자에게 약속한 것을 정직하게 전

달”하며, 진실성은 “약속한 것을 소비자들에게 진실되고 책임감 있게 지원하고 

전달”하는 것으로 정의된다(Morhart et al., 2015; 정갑연 등, 2017). 하지만 진정성

에 대한 개념은 계속해서 변화되고 유지되는 연속적 특성을 갖고 있기 때문에 통일

된 정의를 내리는 것이 어렵고, 브랜드 진정성에 대한 정의 및 차원을 살펴보면, 마

케팅 관점에서 진정성 차원을 제안한 Gilmore and Pine(2007) 또한 제품 진정성을 

브랜드 진정성의 주요한 차원으로 제시하였고 자연성, 독창성, 연관성, 영향력으로 
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구분하면서 재화, 공산품, 서비스, 체험재, 전환재에서 추구해야 할 각기 다른 속성

으로 구분하기도 했다. 또한 브랜드 진정성은 특정 브랜드와의 직접적인 경험 없이

도 형성되는 인지적 평가인 반면 브랜드 애착은 소비자와 브랜드간에 오랜 시간을 

두고 이루어지는 상호작용임을 제시했다(Gilmore et al., 2007). 이후 서상우, 이유리

(2013)는 그들의 진정성 관련 연구를 통해 전통성, 권위성, 지역상징성, 일관성, 트

렌드 반응성, 윤리성, 독창성의 7개 차원으로 정교화했다. 박성현, 김유경(2014)은 

브랜드가 소비자들이 기대하는 기업의 본질적 의무와 책임을, 수행하는 것을 브랜

드 진정성으로 정의하고, 커뮤니케이션 진정성(커뮤니케이션 개방성, 광고 진실성, 

브랜드 약속), 성과적 진정성(CEO 경영능력, 독창성, 브랜드 품격, 일관성), 사회적 

진정성(사회적 책임, 환경적 책임, 내부종사자 공정성, 협력업체 공정성)으로 브랜드 

진정성을 구조화하였다. 이후 김상훈, 박현정, 이은영(2014)은 브랜드 속성들이 실제

로 진정성 지각에 영향을 미치는지 검증하는 연구를 진행했는데, 결과적으로 진정

성 지각에 긍정적인 영향을 미치는 브랜드 속성은 우수성, 자연성, 유행 반영성, 일

관성, 지역 관련성, 윤리성의 여섯가지 차원으로 구성되었음을 밝혔다. 또한 ‘자연

성’은 사적 제품에서, ‘유행 반영성이나지역 관련성은 공적 제품에서 더욱 진정

성 지각을 높인다는 결과를 도출했으며 우수성과 유행 반영성 차원에서 진정성 지

각은 부분매개 역할, 자연성, 일관성, 윤리성 차원은 완전매개 역할을 통해 브랜드 

태도에 영향을 미친다는 점을 파악하였다.

소비자들은 진정성을 통해 물질적 이익을 얻는 것은 아니지만 진정성을 지닌 브

랜드의 긍정적인 내면을 확인할 수 있다. 또한, SNS의 상호작용성 기능은 진정성을 

갖고 진행되는 것이 매우 중요하다. 몰론 제품의 품질과 기술, 서비스를 차별화하기 

힘든 상황에서 진정성을 갖고 서비스를 제공하고 더구나 SNS를 통해 전달하는 것

이 상당히 어려움에도 불구하고 진행해야 하는 것이 진정성 있는 서비스는 소비자

들이 원하는 욕구이기 때문이다(김상희, 2009). 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 브랜

드 진정성은 의도적 행동이 아닌 소비자를 진심으로 배려하는 행동이며, 믿음이기 

때문에 SNS 상호작용을 통한 진정성 있는 커뮤니케이션은 소비자와 브랜드의 관계

를 강화하고, 이용자들의 태도를 증진시킬 수 있다.  
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<표 II-2> SNS 브랜드 진정성 개념 

 <출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

 진정성은 지난 20년 동안 기업과 학계에서 다양한 연구들의 주제가 되고 활발하

게 연구되어 왔다. 특히 사회과학에서 매우 중요한 요소가 되었다. 브랜드 진정성은 

소비자가 특정한 경험 없이도 브랜드로서 인지적 가치를 형성하게 할 수 있다. 소

비자가 바라보는 기업의 이미지는 단순히 소비자들의 제품이나 서비스를 구매하는

데 결정적인 역할을 하는데 그치지 않고, 여러 이해관계자들 간의 관계에서도 중요

한 역할을 할 수 있다(정종남, 2016). 브랜드 진정성은 소비자와의 관계를 구축하는

데 있어서 얼마나 진정성을 가지고 있음을 확인하는지, 그리고 브랜드가 소비자에

게 제공하기로 약속한 것에 대해서 얼마나 잘 지켜는 지에 대하여 신뢰를 형성할 

수 있으며 이에 따라, 브랜드진정성으로 판단할 수 있다. 곧, 브랜드와 소비자와의 

관계로 브랜드 진정성을 확인할 수 있다. 그래서 기업은 소비자와 신뢰라는 연결고

리를 통하여 브랜드 진정성을 긍정적인 반응으로 이끌어 낼 수 있다. 

Leigh et al.(2006)의 연구에 따르면 진정성은 크게 3가지 차원으로 나뉘며, 첫째, 

객관적 진정성(Objective Authenticity)은 대상에 대한 본래의, 자연적인 모습과 보여

연구자 개념

Adger 외.

(2003)

브랜드 자체의 진실과 핵심을 유지하는 내적 일관성과 대중에

게 브랜드가 거짓된 모습으로 보여주지 않게 유지하는 외적 

일관성으로 구분하여 정의

Beverland

(2005) 
상업적 동기보다 고객을 위한 가치를 지향하는 것 

 Bruhn 외. 

(2012)
브랜드와의 직접적인 경험 없이도 형성되는 인지적 평가

 Seo and 

Lee(2013)

불확실성 시대에 진정성은 필수적인 인간의 열망이어서 브랜

드 성공의 중요한 요인이고 현대 마케팅의 중요한 주제 

유선욱(2013)
브랜드 진정성을 소비자가 특정 브랜드에 대하여 지각하는 가

치로서 진실성과 진심이 느껴지는 정도 

Stiehler and 

Tinson(2015)

브랜드의 아이덴터티를 만들기에 브랜드 진정성을 강조하는 

것은 기업의 마케팅 커뮤니케이션에서 매우 중요한 과정

김상훈 등 

(2014)

진정한 경험 또는 진정한 제품이나 브랜드라는 맥락 속에서 

관찰됨
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지는 것을 의미한다. 둘째, 구조적 진정성(Constructive Authenticity)은 지각된 결과 

아래 소비자 욕구와 관련된 상징적인 진정성으로 개인의 꿈, 판타지, 스테레오 타

입, 기대 등을 포함한다. 마지막으로, 현존하는 진정성(Existential Authenticity)은 활

동을 추구하고 소비자들의 기쁨과 재미를 추구와 일치하는 것으로 주관적인 기분들

을 포함하고 있다. 이를 기반으로 하여 현재 마케팅 분야에서 연구되고 있는 진정

성의 주요 종류는 제품 진정성, 브랜드 진정성, 서비스 진정성으로 구분할 수 있다.

제품 진정성은 객관적 진정성과 관련되며, 이는 소비자들의 기준에 관계없이 제

품의 원산지와 관련된 것을 기반으로 평가된다. 제품의 본질적인 요소들을 반영한 

진실성과 전통성과 연결된다 (Beverland, 2006; Grayson et al., 2004). 브랜드 진정성

은 구조적 진정성으로 구분되며, 향수, 문화적 상징, 진실함, 이미지 등과 같은 상징

적인 측면을 의미한다(박성현, 김유경, 2014; 서상우, 2010; Napolie et al., 2014). 서

비스 진정성은 현존하는 진정성과 관련이 있으며, 서비스 제공자의 내면적 진심과 

행동, 인간적인 측면을 담고 있다(Sirianni et al., 2013). 특히, 이는 심리학 분야의 

진정성과 연결되며, 솔직하고 내면에서 우러나오는 행동으로 해석된다(지희진, 

2013). Alexander(2009)는 지역 맥주 기업을 대상으로 진정성과 관련된 속성들과 구

조를 파악하였으며, 제품이나 브랜드에 따라 진정성 하위 차원들의 중요성이 달랐

다. 진정성이 있는 브랜드는 전통과 혈통, 제조 방법, 상업적 가치의 경시 등을 포

함하는 여러 차원으로 나타냈다. Schallehn, Burmann, and Riley(2014)의 연구는 브

랜드 일관성, 지속성, 개별성이 브랜드 진정성에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 

언급하며, 이러한 특성들이 소비자들에게 브랜드 진정성을 강조한다고 설명했다.

Beverland, Lindgren, and Vink(2008)은 진정성을 순수, 근사, 도덕적 진정성으로 

제안하였으며, 이와 유사하게 국내연구에서도 패션 브랜드 진정성의 하위 속성으로 

전통성, 지속 가능성, 일관성, 독창성, 트렌드 반응성, 권위성, 비대중성, 지역 상징

성 등을 제안하는 연구가 있다(서상우, 2012). 이경렬과 한송희(2014)는 SNS 이용자

의 진정성 지각이 기업의 공중관계성에 영향을 미치는 연구를 수행했으며, 이는 기

업이 진정성을 보여줌으로써 커뮤니케이션에서 긍정적인 효과를 가져올 수 있다는 

것을 시사했다. Lee et al.(2016)는 브랜드의 진정성이 경쟁 상황에서 자사 브랜드의 

강점을 강조하는데 중요하다고 언급했으며, 화장품 브랜드의 실험 결과에 따르면 

진정성이 높은 브랜드 메시지는 구매 결정에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타
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났다. Grayson et al.(2004)은 기업이 핵심 가치의 구축에 최선을 다할 때, 기업과 관

련된 이해관계자들이 기업에 대한 진정성을 인식하고, 이러한 진정성이 해당 기업

에 대한 이해관계자들의 신뢰를 촉진시킨다고 밝혔다.

 <표 II-3> SNS 브랜드 진정성의 선행연구

 출처: 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

많은 기업들이 SNS 브랜드 진정성을 주요 요소로 활용하고 있으며, 브랜드 진정

성이 소비자의 선택에 중요한 요소로 인식하고 있다(Grayson et al., 2004; 정갑연 

등, 2017). 소비자는 브랜드를 보면 진짜인지 가짜인지 구별할 수 없는 시기는 벌써 

연구자
브랜드 진정성 

차원
구성요소 연구내용

Beverland 

외. (2008)

순수 진정성, 

근사 진정성 

도덕적 진정성

전통, 역사, 기원이 

되는 장소, 차별성, 

독창성, 시공간적 

단서, 창조성 등 

진정성은 기업이나 개인의 신뢰성과 

믿음성을 높이는 데 중요한 역할을 

한다. 이러한 진정성은 소비자들이 

브랜드나 제품에 대한 믿음을 갖게 

만들어 브랜드 로열티를 높일 수 

있다.

Alexander 

(2009)

용인속성 

촉진속성

품질 보증, 전통, 제조 

방식, 스타일의 

일관성, 지역과의 

관련성, 상업적 

가치의 경시

맥주 브랜드를 대상으로 브랜드 

진정성의 용인속성이 촉진촉성을 

자극하여 브랜드 아우라를 

구축시킨다고 설명한다.

서상우 

(2010) 

핵심속성 

촉진속성

전통성, 권위성, 지역 

상징성, 일관성, 

마니아 지향성, 

지속가능성, 독창성

소비자들은 명성이 높고, 권위 있는 

패션 브랜드를 신뢰하고, 믿을 수 

있는 브랜드로 인식한다.

Eggers 

외.(2013)
중소기업(SME) 

일관성, 브랜드 

고객지향성, 일치성

브랜드 진정성이 브랜드 신뢰를 

매개로 브랜드 성과에 영향을 

미친다.
박성현, 

김유경

(2014) 

브랜드 진정성
일관성, 지속성, 

개별성

커피 브랜드를 대상으로 소비자가 

브랜드 진정성을 지각하는 영향을 

살펴봤다.

 Schallehn 

외.

(2014)

브랜드 진정성 

순수진정성, 상징적 

진정성, 사회적 

진정성

브랜드에 따라 다른 개념적 구조를 

가지고 있기 때문에 브랜드마다 

진정성의 하위속성들은 다르게 

나타날 수 있다.



- 17 -

지났다. 여러 발달로 인해 광고와 마케팅 경쟁이 점차 심화되고 소비지들의 인식 

과정이 한계가 있다 보니 소비자들은 진정성에 대해 더욱 중요하게 생각하게 되었

다(Leigh et al., 2006). 

2) SNS 브랜드 사회적 실재감

최초로 이 개념을 소개한 Short et al.(1976)은 사회적 실재감 이론은 커뮤니케이션 

상대방과의 물리적인 거리와 심리적인 거리 간의 차이를 지적하였다. 전화와 편지라는 

매체(medium)을 비교할 때, 전화는 편지에 비해 상대방의 존재감이 현저하게 강하다는 

것이 핵심적인 생각이다. "사회적 실재감(Social Presence)"은 컴퓨터나 인터넷 상에

서 사용자들 간에 소통하고 상호작용하는 정도를 나타내는 개념이다. 이것은 온라

인 상에서 사람들이 실제로 대면하는 것과 유사한 경험을 느끼는 정도를 나타낸다. 

사회적 실재감에 대한 개념 정의는 이론적으로 합의되어 있지 않으나(Biocca et al., 

2003; Durlach et al., 2000), 주로 매개된 커뮤니케이션 상황에서 다른 사람이나 인

위적 존재와 ‘함께 있는 듯한 느낌(a sense of being with others)’을 사회적 실재

감으로 본다(Heeter, 1992; Short et al., 1976). 또한 물리적 실재감이란 ‘그곳에 있

는 듯한 느낌(a sense of being there)’, 다시 말해 가상의 환경에 실재하고 있는 

듯한 지각으로 정의된다(Biocca, 1997). 동시에 가상의 객체(object)를 감각 기관에 

의해 실제처럼 경험하는 것과 같은 느낌을 의미한다(Lee, 2004). SNS(소셜 네트워크 

서비스)와 사회적 실재감(Social Reality)의 연구는 다양한 수행되었다. 사회적 실재

감(Social Reality)은 인간이 사회적으로 인식하는 현실로, 다른 사람들과의 상호작

용, 규범, 가치관, 사회적 지위 등을 바탕으로 형성된다. SNS(소셜 네트워크 서비스)

에서의 SNS 브랜드 사회적 실재감은 SNS를 통해 만들어진 가상의 사회적 현실을 

의미하며 SNS에서의 상호작용, 게시물, 친구 관계 등을 통해 형성되며, 개인의 경험

과 SNS 사용 방식 등에 따라 달라질 수 있다. 따라서 SNS 브랜드 사회적 실재감과 

SNS에서의 사회적 실재감은 기본적인 개념은 동일하지만, 형성되는 과정과 구성요

소가 다를 수 있다. 
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<표 II-4> SNS 브랜드 사회적 실재감 개념 

<출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

한편, SNS 브랜드 사회적 실재감과 SNS에서의 사회적 실재감에 대한 정의들은 다

양하다. 예를 들어, SNS 브랜드 사회적 실재감은 개인이 사회적으로 인식하는 현실

이며, 이는 실제 상황에 대한 인식과 다르게 인식될 수 있다는 것을 강조하는 연구

도 있다. 예를 들어, Tajfel(1982)은 일반적인 SNS 브랜드 사회적 실재감을 다른 사

람들과의 상호작용을 통해 인식되는 현실로 정의하였다. 반면 Ellison et al.(2007)은 

SNS에서의 사회적 실재감을 인터넷 상에서 상호작용하며 존재하는 다른 사람들의 

존재감에 대한 믿음으로 정의하였다. 또한 Zhao et al.(2008)은 SNS에서의 사회적 실

재감을 SNS를 통해 형성된 가상의 사회적 현실로, 이를 통해 사용자들은 자신의 존

재감과 타인과의 상호작용을 느낄 수 있다고 정의하였다. 선행연구들은 SNS가 개인

연구자 개념

Short 외. (1976) 
사회적 실재감은 미디어를 이용한 의사소통 과정에서 한 사람이 

‘진정한 사람’으로 인지되는 정도와 타인과의 감각 정도를 말한다. 

Biocca 외. (1976)  

사회적 실재감은 직접 만나서 대화하는 것이 아니라 특정 매체를 

매개하여 대화할 때의 커뮤니케이션 효과를 설명하는 개념이다. 

개인은 매체가 매개된 환경에서도 커뮤니케이션 상대방을 지각하고, 

함께 있는 듯한 친근한 느낌을 갖게 되는데, 그것을 사회적 

실재감이라 정의할 수 있다.
Heeter 외. 

(1992)

내가 상대를 지각하는 것처럼 상대방도 자신을 지각하고 반응하는 

것을 포함한 상호적인 개념으로 사회적 실재감을 정의한 것이다.

Mason(1994)
가상의 공간에 대한 중요성을 제기하며, 대화의 상대방과 같은 공간에 

있는 느낌을 사회적 실재감으로 정의했다.
 Nowak 외. 

(2001)

사회적 실재감은 타인 혹은 다른 대상과 함께 

존재한다는‘공존감(co-presence)’으로 정의되기도 했다. 

Biocca 외. (2003)

온라인이나 SNS 등 특정한 매체를 매개로 이루어지는 커뮤니케이션 

효과를 설명할 때 많이 사용되는 개념으로 상호작용을 할 때, 대상의 

현저성을 나타내는 정도로 사용자가 다른 사람이 심리적으로 존재하는 

것을 경험할 수 있는 정도로 정의될 수 있다. 
Hassanei 외. 

(2005)

 

사회적 실재감은 소비자가 온라인 쇼핑에 참여하면서 느끼는 사람의 

따뜻함과 사교적 능력의 정도로 하였다. 

 Lee 외. (2014)

사회적 실재감은 가상 쇼핑공간에서 구현되는 사회적 실재 체험및 

감각이라고 하였다. 즉 소비자들이 온라인 매장에서도 오프라인 

쇼핑할 때와 같은 인간적 자극을 느낄 수 있다. 
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들의 사회적 실재감 형성과 유지에 미치는 영향에 대해 중요한 통찰력을 제공하고 

있다. SNS(소셜 네트워크 서비스)와 사회적 실재감(Social Reality)은 개인의 삶에서 

중요한 역할을 한다. 이에 따라 SNS와 사회적 실재감, 그리고 이들이 개인의 즐거

움에 미치는 영향에 대한 연구가 이루어지고 있다. 온라인 쇼핑은 기능적이고 성과에 

기초한 웹사이트 디자인 휴리스틱을 통해 사용자의 인지적 부담을 줄어주는데 초점을 

맞추고 있다(Kumar et al., 2002). Baumeister et al.(2013)은 SNS에서 다른 사용자들의 

활동에 대해 어떻게 인식하고 이를 통해 자신의 사회적 실재감을 형성하는지에 대

한 연구를 수행하였다. 이들은 SNS에서 다른 사용자들과의 상호작용이 개인의 자아

개념과 연결되어 자신의 사회적 실재감 형성에 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 

Kim et al.(2014)은 SNS에서의 커뮤니케이션과 개인의 사회적 실재감 간의 상호작용

에 대한 연구를 수행하였으나 이들은 SNS를 통한 커뮤니케이션이 다양한 형태의 

사회적 실재감을 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. Baumeister 

et al.(2013)은 SNS에서의 상호작용과 프로필, 게시물 등이 개인의 즐거움과 사회적 

실재감 형성에 미치는 영향을 연구하였으나 이들은 SNS를 통한 상호작용과 프로필, 

게시물 등을 통해 개인이 자신의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실재감을 형성하는 

것을 발견하였다. Park et al.(2015)은 SNS에서의 상호작용과 친밀도가 개인의 즐거

움과 SNS 브랜드 사회적 실재감 형성에 미치는 영향을 연구하였다. 이들은 SNS에서

의 상호작용과 친밀도가 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실재감을 형성하는 

데 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. 또한 Oh et al.(2016)은 SNS에서의 게시

물과 타인과의 상호작용이 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실재감 형성에 미

치는 영향을 연구하였고, 이들은 SNS에서의 게시물과 상호작용이 개인의 즐거움과 

SNS 브랜드 사회적 실재감을 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. 

Kim et al.(2019)은 가상환경을 탐색하면서 개인이 느끼는 경험이 현실과 유사한 즐

거움, 유용성 등의 감정을 가질 수 있도록 돕는다고 하였으며, Kim et al.(2019)는 

가상현실 미디어는 생생함과 상호작용성에 의해 정보 제공의 차이가 발생한다고 보

았다. 반면, Tseng et al.(2022)는 온라인 게임의 매체 풍부성 요인은 개인화, 즉각적 

피드백, 언어의 다양성 등에 있다고 보았다. Zhao et al.(2020)은 가상현실을 반영한 

학습 솔루션에 대해 피드백, 메시지, 빠른 소통 등으로 구성된 단일 매체 풍부성 요

인을 반영하였으며, Lee et al.(2021)은 관광 관련 가상현실의 매체 풍부성을 단일 
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요인으로 제시하되, 생생함과 상호작용성이 매체 풍부성을 강화하는 요인이라고 하

였으며 실재감(Minsky, 1980)은 높은 몰입감을 토대로 미디어에 의해 매개되거나 창

조된 사물이나 사람, 사건을 실재한다고 인지하는 심리적 반응이라고 할 수 있다

(Lombard et al., 2000). 실재감은 이용자의 가상 공간 내 경험을 구성하실재감의 경

험은 감각 정보에 기반하고 있기 때문에 미디어가 실제처럼 더욱 세밀하고 정교한 

정보를 제공할 때 높아진다(Lombard et al., 1997).  

<표 II-5> SNS 브랜드 사회적 실재감의 선행연구 

<출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

Han et al.(2020)은 가상현실 쇼핑에서 원격 실재감이 즐거움 형성에 기여하여 행

동에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한, 실재감이 사용자 간의 관계성 

향상에도 기여한다는 결과를 제시하였다. Barreda-Ángeles et al.(2022)는 가상현실

의 공간적 실재감과 사회적 실재감이 사용자 간의 관계성, 자기 경험, 그리고 즐거

움 형성에 영향을 미치는 것을 밝혀냈다. 또한, Tseng et al.(2022)는 사회적 실재감

과 원격 실재감이 온라인 게임 사용자들 간의 조화된 관계 유지에 영향을 미치는 

것을 확인하였다.

연구자 연구내용

Biocca 외.(1997)

사회적 실재감은 인지적인 요소 뿐 아니라 심리적인 측면

도 포함하는 개념이라는 주장도 대두되었다. 대화의 상대

방과 얼마나 심리적, 정서적으로 가깝다고 느끼는지, 얼마

나 연결되어 있다는 느낌, 인식, 반응을 가지는지의 정도

로 사회적 실재감을 보아야 한다. 

Biocca 외.(2003) 

커뮤니케이션의 상황적 특성에 따라 사회적 실재감의 정

도가 달라질 수 있다는 관점이 많은 학자들에 의해 제기

되었다

Gefen 외.(2004) 

사회적 실재감은 온라인 쇼핑몰에 인간적인 따뜻함

(human warmth)이 부족하다는 단점을 극복하는 대안으로 

제시하였다.

Park 외.(2015)
SNS에서의 상호작용과 친밀도가 개인의 즐거움과 사회적 

실재감 형성에 미치는 영향을 연구하였다.

Oh 외.(2016)
은 SNS에서의 게시물과 타인과의 상호작용이 개인의 즐

거움과 사회적 실재감 형성에 미치는 영향을 연구하였다.
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3) SNS 브랜드 현저성

SNS 브랜드 현저성은 강력한 브랜드가 가진 가장 중요한 요소 중 하나이다. 브랜

드 현저성은 소비자들은 제품을 구매 시 가장 먼저 떠올린다는 것을 의미하며 현저

성이 높은 브랜드는 소비자들에게 가장 먼저 떠오르게 되고, 현저성이 낮은 브랜드

는 특정한 이벤드, 할인을 해야 소비자들의 눈에 보인다. 요즘처럼 시장에 너무 많

은 제품이 나와 있고, 소비자들이 제품을 선택하기가 어려운 시기에는 브랜드 현저

성은 특히나 중요한 개념이다. 소비자가 너무 많은 선택 사항에 직면해 있을 때 샅

샅이 뒤지고 가격 비교를 정교하게 수행할 시간이 없을 때 브랜드 현저성은 자신감

을 가지고 구매할 항목을 선택하는 데 도움을 주는 일종의 정신적 지름길이라고 할 

수 있다. Kaplan et al.(2010)의 연구에서 SNS 브랜드 현저성을 소비자가 SNS상에서 

브랜드에 대해 인식하는 정도와 브랜드가 소비자들의 SNS 상에서 차지하는 노출 

비율 정도로 정의하였다. 또한 김재휘, 안정태(2003)은 SNS브랜드 현저성을 화면 내

에서 활동의 중심이 되는 정도, 즉 브랜드가 눈에 더 잘 띄는 정도로 정의한다. 

SNS 브랜드가 어떤 형태로 제시되는가에 따라 이에 대한 소비자의 반응이 달라질 

수 있기 때문에 브랜드 현저성이 중요한 역할을 한다(김충현, 권영진, 2011). SNS의 

등장으로 인해 소비자들은 브랜드와 더 많은 상호작용을 할 수 있게 되었고, 브랜

드는 SNS를 통해 더 많은 소비자들에게 노출될 수 있게 되었으므로 2000년대 후반

부터 SNS 브랜드 현저성에 대한 연구가 늘어나기 시작했으며, 특히, 2010년대 초반

부터는 Facebook, Twitter, Instagram 등 다양한 SNS 플랫폼이 등장하면서 브랜드의 

SNS 활용이 더욱 중요해졌다. 따라서, SNS 브랜드 현저성 개념은 SNS 의 발전과 함

께 점차적으로 다루어지기 시작했으며, 현재에 이르러서는 많은 연구들이 이 분야

에서 이루어지고 있다. Kaplan(2010)의 연구에서 브랜드 현저성(Brand Salience)의 

개념과 중요성, 그리고 SNS에서 브랜드 현저성을 강화시키는 방법에 대해 제시하였

다. 브랜드 현저성은 소비자가 브랜드를 기억하고 쉽게 떠올릴 수 있는 정도를 나

타내는 지표며,  SNS는 브랜드 현저성을 강화시키는 데 매우 유용한 역할을 한다고 

주장하였다. 아이덴티티 이론(Laverie et al., 2002; Turner, 1978)에 따르면, 사람은 

일생 동안 여러 개의 아이덴티티, 즉 자아 개념을 갖게 된다. 특히 자아와 사회 조
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직 간의 관계를 규명함으로써 우리는 인간의 사회적 행동을 보다 깊게 이해할 수 

있게 된다(Serpe, 1987). 이에 따라 아이덴티티 이론은 소비자의 교환 과정을 보다 

심층적으로 이해하는 데 활용될 수 있으며(Burke, 1997), 소비자가 특정 제품이나 

서비스를 선택하는 이유를 파악하는 데 유용하다. 아이덴티티 이론에 따르면, 개인

은 현저한 것에 보다 큰 의미를 부여하고, 그와 관련된 행동을 취한다(Burke, 2000; 

Laverie et al., 2000). 이러한 현저성은 '어떤 역할을 선택하고 그 이유를' 명확히하

는 데 도움이 되며(Stryker, 1987), 자신의 위치를 확립시켜 주며, 자아 평가에 긍정

적인 영향을 미친다(Callero, 1985). 또한, 아이덴티티와 일관된 행동을 취한다고 느

낄 때 자아 존중감도 향상된다. 그러나 아이덴티티에 따른 역할 수행이 제대로 이

루어지지 않을 경우, 자아 존중감이 감소하고 심리적 스트레스를 받을 수 있기 때

문에(Thoits, 1991), 특정 아이덴티티의 현저성이 강할수록 해당 아이덴티티와 연관

된 행동을 성공적으로 수행하려는 욕구가 높다. 그래서 소비자의 SNS 브랜드 선택

도 아이덴티티 현저성의 관점에서 접근할 수 있다. 다시 말해, 소비자는 소비를 통

해 자신의 아이덴티티를 강화하려는 노력을 기울이기 때문에(Serpe et al., 1987), 

SNS 브랜드의 현저성이 높은 제품 선택과 깊은 관련성을 가질 수 있다.

SNS 브랜드 현저성의 선행연구를 살펴보면, 먼저, 브랜드 현저성의 선행연구는 오

래 된 개념이며 Kim et al.(2019)도 오늘 날의 소비자들은 쇼핑을 하는 경험을 통해 

감성적 소비와 체험적 소비도 같이 충족되길 원한다고 하였다. Zha et al.(2022)은 

가상환경이 소비자에게 제공하는 감각적인 경험이 브랜드 경험에 중심적인 역할을 

할 수 있다고 하였다. Han et al.(2010)는 소비자의 사회적 지위에 따라 브랜드현저

성의 선호도가 달라진다고 주장하였다. SNS 광고를 통해 브랜드 인식을 높여 주는 

것이 중요하다. 즉, 이러한 강화 벙법들은 브랜드 즐거움과 브랜드 친숙성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. Kim at el.(2019)에서는 SNS에서의 소비자 참여(Consumer 

Engagement)와 브랜드 현저성 간의 관계를 검토한 결과, 소비자의 SNS 사용 방식

과 브랜드 인지 정도가 소비자 참여와 브랜드 현저성에 영향을 미치는 것으로 나타

났으며. 특히, 브랜드 인지 정도가 높을수록 소비자는 브랜드와의 상호작용에 참여

하며, 이는 브랜드 현저성을 강화시키는 요인으로 작용할 수 있다는 결과를 도출하

였다. 또한, SNS상에서 브랜드를 노출시키는 전략이 브랜드 현저성 증대에 효과적

일 수 있다는 것을 제시하였다. 
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<표 II-6> SNS 브랜드 현저성의 선행연구 

 <출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

3. SNS 브랜드 즐거움

즐거움(Pleasure)은 인간의 주요한 동기체계를 형성하는 정서 중 하나로, 인간의 

의사결정과 행동에 미치는 영향이 큰 중요한 개념이다(Izard 1991; Dubé, et al., 
2003). 최근의 연구는 브랜드와 소비자 간의 상호작용을 중심으로 다양한 감정 요인

을 분석하고 있으며, 이에 따라 SNS 브랜드 즐거움과 브랜드 즐거움의 정의가 조금

씩 변화하고 있다. 또한, SNS의 발전과 함께 SNS 브랜드 즐거움의 중요성이 점차적

으로 대두되면서, 이에 대한 연구도 활발하게 이루어지고 있다. SNS 브랜드 즐거움

과 브랜드 즐거움은 소비자들이 브랜드와 상호작용하며 느끼는 즐거움을 나타내는 

개념이다. 그러나 SNS 브랜드 즐거움은 SNS에서 브랜드와 상호작용하면서 느끼는 

즐거움을 나타내는 개념이며, 이 감정은 소비자가 브랜드와의 상호작용을 즐기고, 

브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 데 영향을 미친다. 

SNS 브랜드 즐거움에 대해 Lee et al.(2011)은 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 

느끼는 즐거움으로 정의하였고, Oh et al.(2018)는 SNS에서 브랜드와 함께 놀거나 

상호작용할 때 느끼는 즐거움으로 정의하였다. 반면 브랜드 즐거움은 소비자가 브

연구자 연구내용

Kaplan(2010)
연구에서 브랜드 현저성의 개념과 중요성, 그리고 SNS에서 브

랜드 현저성을 강화시키는 방법에 대해 제시하였다.

Gensler 외.(2013) 

이 연구는 글로벌 B2B 시장에서 브랜드 현지화의 중요성을 다루

고 있습니다. 글로벌 기업은 다양한 지역에서 상이한 문화와 언

어를 다루어야 하며, SNS를 통해 이를 어떻게 관리하고 현지 시

장에 적응하는지에 대한 전략을 분석하였다.

Wang 외.(2018) 

이 연구는 항공 업계에서 SNS를 통한 고객 서비스와 브랜드 현

지화에 관한 주제를 다루며  항공사가 SNS를 활용하여 다양한 

지역의 고객에게 어떻게 서비스를 제공하고 브랜드와의 관계를 

형성하는지를 조사했다.

Tafesse 외.(2018) 
이 연구는 SNS 브랜드 커뮤니티에서의 브랜드 상호작용과 브랜

드 현지성이 브랜드 애착에 미치는 영향을 조사했다. 
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랜드와 상호작용하면서 느끼는 즐거움을 나타내는 개념이며 이 감정은 소비자가 브

랜드와의 상호작용을 즐기고, 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 데 영향을 

미친다. 브랜드 즐거움에 대해 Batra et al.(2012)은 소비자가 브랜드와 상호작용할 

때 느끼는 즐거움으로 정의하였고, Holbrook et al.(1982)은 소비자가 브랜드와 상호

작용하면서 느끼는 즐거움 및 유희성으로 정의하였다. 앞에서 언급한 개념들과 마

찬가지로 브랜드 즐거움은 오래된 개념이고 SNS 브랜드 즐거움은 SNS와 함께 연구

가 진행되기 시작하였다. Kim et al.(2018)은 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼

는 긍정적인 감정으로 정의하였고, Chen et al.(2018)은 SNS에서 브랜드와 상호작용

할 때 느끼는 즐거움과 기쁨으로 정의하였다. Arnold의 정서의 평기이론(Reeve et 

al., 2005)은 사건-평가-정서-행동 프로세스를 통해 특정 사건에 대한 평가가 이루어

지고, 이 평가를 통해 정서가 형성되고 그 결과 행동이 나타나는 것으로 설명하고 

있다. 이 이론적 접근을 소비자 행동에 적용하면, 소비자들은 특정 브랜드의 자극으

로 인해 감정이 유발되고, 이로 인해 특정 행동을 취할 수 있다. 이러한 상황에서 

소비자들은 브랜드와 관련된 경험을 통해 정서적으로나 인지적으로 즐거움을 느끼

게 되며, 이러한 즐거움은 브랜드와의 장기적인 유대 관계로 이어질 수 있음을 고

려할 수 있다. Kim et al.(2011)의 연구에 따르면, 인간의 구매 결정에 있어 시각이 

87%, 청각이 7%, 촉각이 패션 브랜드 이미지 기반 SNS에 미치는 영향에서는 후각

이 2%, 미각이 1%의 비중을 차지한다고 합니다. 이는 즉, 시각이 소비에 가장 큰 

영향을 미치며, CDTPM(색상, 디자인, 타입, 가격, 재질) 중에서도 가장 주목할 만한 

역할을 한다는 것을 시사한다(Kim, 2012). 이에 따라, 본 연구에서는 이미지 기반 

SNS를 통한 시각적 즐거움에 주목하고자 하였다. Eroglu et al.(2001)은 온라인 쇼핑 

매장에서의 즐거움이 높을수록 접근에 긍정적인 영향을 미친다고 언급하였다. SNS 

브랜드 즐거움은 SNS에서 브랜드와 소비자 간의 상호작용에서 느껴지는 긍정적인 

감정이다. SNS 브랜드 즐거움과 관련된 다양한 연구들이 이루어지고 있다. 예를 들

면, 즐거움과 브랜드 인지도, 브랜드 로열티, 브랜드 특성, 마케팅 전략 등 Lee et 

al.(2011)은 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 즐거움은 브랜드 인지도를 높

이는데 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였고, Chen et al.(2018)은 SNS에서 브랜드

와 상호작용할 때 느끼는 즐거움과 기쁨은 소비자들의 브랜드 로열티 긍정적인 관

계가 있다고 하였다. 또한 Ko et al.(2019)은 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼
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는 긍정적인 감정은 브랜드 애착과 브랜드 로열티 형성에 중요한 역할을 한다고 주

장한다. Kim et al.(2018)은 브랜드의 현저성이 높을수록 소비자들이 브랜드와 상호

작용할 때 느끼는 즐거움과 긍정적인 태도를 더욱 강화시킬 수 있다는 것을 보였

다. 브랜드와 소비자 간의 상호작용에서 느껴지는 즐거움은 마케팅 전략에 따라서

도 크게 영향을 받는다고 주장하였다. Oh et al.(2018)의 연구에서 브랜드의 진정성

이 높을수록 소비자들이 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 즐거움은 더욱 강화된다고 

제시하였다. SNS 브랜드 즐거움은 브랜드와 소비자 간의 상호작용을 중심으로 하

며, 다양한 원인변수와 결과변수가 관련 연구들이 진행되고 있다. 원인변수의 선행

연구들은 다음과 같다. Kim et al.(2019)는 브랜드 품질이 SNS에서 브랜드와 상호작

용할 때 느끼는 즐거움과 긍정적인 태도를 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 

밝혔다. 또한 소비자가 브랜드와 상호작용하는 정도는 SNS 브랜드 즐거움에 큰 영

향을 미친다. Chen et al.(2018)는 소비자가 브랜드와 상호작용할 때 높은 참여도를 

보이면 브랜드와의 즐거움을 더욱 크게 느끼는 것을 발견했고, SNS 브랜드 즐거움

은 다양한 마케팅 전략과 연관이 있으며, 이 중에서도 통합적인 마케팅 전략은 브

랜드와 소비자 간의 관계를 강화하는 데 중요한 역할을 한다고 제시하였다. Oh et 

al.(2018)는 통합적 마케팅 전략이 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 즐거움

과 브랜드 로열티에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 결과변수의 선행연구

들은 다음과 같다. Ko et al.(2019)는 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 긍정

적인 감정이 브랜드 로열티 형성에 영향을 미친다는 것을 발견했다.

Lee et al.(2011)는 소비자들이 SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 실제감은 

브랜드와 소비자 간의 관계 형성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견했고, 또한, 

브랜드와 소비자 간의 상호작용이 브랜드 인지도와 브랜드 로열티에도 영향을 미친

다는 것을 보였다. SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 애착은 비슷한 개념으로서, 소

비자가 브랜드와 상호작용하면서 느끼는 긍정적인 감정을 나타내지만, SNS 브랜드 

즐거움은 단기적으로 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 즐거움을 나타내는 반면, SNS 

브랜드 애착은 장기적으로 브랜드에 대한 애착을 형성하게 되는 감정을 나타낸다. 

따라서, 이 두 가지 개념은 서로 다른 선행연구들이 있다. SNS 브랜드 즐거움의 연

구에서는 SNS 에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 긍정적인 감정에 대해 다루고 

있다. 예를 들어, Lee et al.(2011)는 SNS 에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 즐거
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움이 브랜드와 소비자 간의 관계에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 보였다. 반면, 

SNS 브랜드 애착의 연구에서는 장기적인 브랜드와 소비자 간의 관계에 초점을 맞

추고 있다. 예를 들어, Park et al.(2013)는 브랜드에 대한 감정이 브랜드 로열티와 

관련이 있다는 것을 밝혔다. 따라서, SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 애착은 서로 

다른 개념이지만, 브랜드와 소비자 간의 상호작용에 대한 연구에서 중요한 개념들

로 다뤄지고 있다.

4. SNS 브랜드 친숙성

 브랜드 친숙도는 브랜드에 대한 소비자의 믿음 또는 자신감과 연계되는 개념으

로, 브랜드를 대상으로 소비자가 축적해온 경험의 빈도, 특정 브랜드에 대한 지식의 

정도, 친밀감 등을 의미한다. Lee and Kwon(2011)의 연구에서 친숙성은 상대방에 

대한 친숙도를 말하며, 유대관계를 전제로 하는 친밀성보다는 일반적인 인지와 감

정반응으로 인식된다고 하였다. SNS 브랜드 친숙성(SNS brand familiarity)은 SNS 서

비스를 활용하여 브랜드가 소비자와의 관계를 형성하고 관리하는 과정으로, 브랜드

와 소비자 간의 상호작용을 통해 브랜드 인식, 신뢰도, 충성도, 그리고 긍정적인 브

랜드 경험을 조성하는 데 관련된 개념이다.  몰론 SNS 브랜드 친숙성 정의는 연구 

분야와 시장 조건에 따라 조정될 수 있으며, 연구자들은 특정 연구 목적과 맥락에 

맞게 다르게 해석하고 정의한다. Kim 등(2012)은 SNS 브랜드 친숙성을 브랜드가 

SNS를 통해 소비자와의 상호작용을 통해 브랜드 인식과 연결되고, 소비자의 브랜드 

경험을 개선하는 과정으로 정의하였다. 친숙성은 소비자의 믿음 또는 자신감과 대

체되는 개념으로 간주하는 것으로, 소비자들이 축적한 관련 경험의 수 혹은 특정한 

사람, 제품, 기업에 대해 알고 있는 정도와 느끼는 친밀도, 그리고 구매 경험의 정

도로 정의된다(Kent et al., 1994). 

Zinkhan et al.(1985)는 브랜드 친숙도를 특정 브랜드에 대한 개인의 인지구조로, 

소비자가 브랜드를 얼마나 친근하고 가깝게 느끼는지를 의미하며, 특정 브랜드를 

대상으로 한 직‧간접적인 소비자의 경험이라고 정의하였다. Johnson et al.(1984) 역

시 브랜드 친숙도를 소비자와 브랜드 사이의 직접적이고 간접적인 경험의 관점에서 
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과거에 경험했던 브랜드를 통해 습득한 인지적인  지식구조가 반영된 소비자의 감

정으로 정의하였다. 

Zajonc(1968)는 브랜드 친숙도를 특정 자극의 노출에 따른 브랜드에 대한 선호도

로 정의하였고, Ross et al.(1991)은 브랜드 친숙도를 브랜드와 관련된 사전 지식으

로 보았으며, Celsi et al.(1988)은 소비자에 의해 축적된 브랜드와 관련된 경험들을 

브랜드 친숙도로 정의하였다. 각 연구자들은 'SNS 브랜드 친숙성'을 다양한 맥락에

서 연구하고 이해하려고 노력하며, 브랜드와 소비자 간의 SNS 상호작용이 어떻게 

브랜드 친숙성에 영향을 미치는지를 연구하고 있다. 본 연구는 더 나가 친숙성을 

매개로 애착 형성이 일어나는지 여부를 검증하고자 하였다. 일반적으로 이 개념을 

주로 SNS 플랫폼에서의 브랜드 활동, 소비자와의 상호작용, 브랜드 인식 및 인지, 

소비자 태도 및 행동 변화 등을 중점적으로 연구해 왔다. 기존의 연구에서, 브랜드 

친숙도는 브랜드 인지 및 브랜드 태도에도 영향을 미치는 선행요인으로 파악하고 

있다(Martí-Parreño et al., 2017; Wanick et al., 2018). 실제로, 소셜 미디어 환경에

서 브랜드 친숙도에 대한 연구도 활발히 진행되고 있는데, Alraja et al.(2019)는 앱

의 사용태도에도 친숙도는 신뢰성을 매개로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파악하

고 있다. 또한 대부분 연구들은 기존의 기술수용모델(Fonget al., 2017; 

Palau-Saumell et al., 2019)을 활용하여 연구를 진행하였다.

예를 들어, 모바일 게임 이용객을 대상으로 한 연구에서, 브랜드 친숙도가 Flow 

경험, 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적 영향을 미침을 밝히고(Catalán et al., 

2019; Choi et al., 2019). Geffen et al.(2003)은 인터넷 사이트인 아마존에 대한 브랜

드 친숙도와 신뢰에 대한 영향을 조사하였는데, 친숙도가 제품 및 회사에 대한 질

의, 신뢰, 구매를 높일 가능성이 높음을 검증하였다. 친숙도는 구조를 설정하여 불

확실성을 줄여주고, 신뢰는 다른 사람의 우호적인 미래 활동에 대한 상대적으로 믿

을 만한 기대수준을 형성함으로써 불확실성을 줄여주어 신뢰를 높이는 것을 강조하

였다. 그리고 Low et al.(2000)은 친숙한 브랜드는 기억 속에 구조된 브랜드 연상이 

친숙하지 않은 브랜드보다 더 확고한 경향이 있고, 다차원적일 가능성을 제시하였

다. 다차원적임은 브랜드 이미지, 지각된 품질, 브랜드 태도 등에서의 연상을 의미

한다.    
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<표 II-7> SNS 브랜드 친숙성 개념 

반면에 친숙하지 않은 브랜드의 경우에는 일차원적인 가능성이 있다고 주장하였

다. 이는 친숙한 브랜드에 소비자는 정보처리 과정에 더 많은 에너지를 소비함을 

보여준다. 친숙한 대상은 정보처리과정에서 낯선 대상에 비해 인지적 편안함 또는 

수월한 느낌(fluency)을 준다고 한다(Janiszewski et al., 2007). 이러한 편안하고 수월

한 느낌은 그 대상이 친숙해서가 아니라 장점이 많아서 그렇다고 생각하게 되는 잘

못된 귀인(misattribution)의 발생 때문에, 친숙한 대상에 대하여 호의적 반응을 야기

시키게 된다. 이러한 소비자의 잘못된 귀인을 바로 잡아주면 친숙성에서 오는 호감 

효과는 사라진다(Reber et al., 1999; Lanska et al., 2014). 김유경(2000)은 친숙도가 

소비자의 의사결정 과정, 가격과 품질과의 관계, 광고 효과에 미치는 영향을 강조하

며, 브랜드에 대한 친밀감이 커질수록 해당 브랜드에 대한 호감도 증가하는 것을 

강조했다. 친숙함과 선호도 사이의 상관관계를 단순 노출 효과(mere-exposure 

effect)의 개념으로 설명했습니다. 노출 효과는 대상에 대한 인지적 분석 없이 단순 

연구자 개념

Zinkhan 외., 
Muderrisoglu

(1985)

브랜드 친숙도를 특정 브랜드에 대한 개인의 인지구조로, 소비자가 브랜
드를 얼마나 친근하고 가깝게 느끼는지를 의미하며, 특정 브랜드를 대상
으로 한 직‧간접적인 소비자의 경험이라고 정의

Kim 등(2012)
SNS 브랜드 친숙성을 브랜드가 SNS를 통해 소비자와의 상호작용을 통
해 브랜드 인식과 연결되고, 소비자의 브랜드 경험을 개선하는 과정으로 
정의

 Johnson 
외.(1984)

 역시 브랜드 친숙도를 소비자와 브랜드 사이의 직접적이고 간접적인 
경험의 관점에서 과거에 경험했던 브랜드를 통해 습득한 인지적인 지식
구조가 반영된 소비자의 감정으로 정의

Celsi 외.(1988) 소비자에 의해 축적된 브랜드와 관련된 경험들을 브랜드 친숙도로 정의

Lee 외.(2011)
친숙성은 상대에 대해 얼마나 친숙하게 인지하는지의 정도를 말하며 유
대관계가 전제된 친밀성보다 일반적인 인지적 그리고 감정적 반응으로 
인식

Kent 외.(1994)

친숙성은 소비자의 믿음 또는 자신감과 대체되는 개념으로 간주하는 것
으로, 소비자들이 축적한 관련 경험의 수 혹은 특정한 사람, 제품, 기업
에 대해 알고 있는 정도와 느끼는 친밀도, 그리고 구매 경험의 정도로 
정의
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반복된 노출만으로도 친숙도가 증가하여 대상을 선호하게 만드는 현상을 나타내다. 

다시 말해, 친숙한 대상은 인지적으로 처리하기 쉽다는 느낌을 주고, 이러한 느낌은 

긍정적인 감정을 유발시켜 해당 대상을 긍정적으로 평가하게 된다(Janiszewski et 

al., 2007).

5. SNS 브랜드 애착

브랜드 애착은 감정과 정서를 바탕으로 형성된 소비자와 브랜드 간의 상호작용관

계를 설명한다. 브랜드 애착은 인지적 평가에 기반하여 형성되는 태도와 더불어 브

랜드 충성도를 설명하는 유용한 개념이다. 브랜드 애착은 브랜드에 대해 느끼는 강

렬한 유대감이며, 브랜드를 통해 차별적이고 향상된 자아 이미지가 형성됨에 따라 

브랜드를 마치 자신의 분신처럼 생각하는 정서적 상태이다(이동대, 추미애, 2011). 

브랜드 애착이란 브랜드와의 장기적 상호작용을 토대로 형성된 소비자와 브랜드 간

의 정서적 유대 관계를 의미한다(Ball et al., 1992; Thomsonet et al., 2005). 브랜드

애착(brand attachment)이라는 개념은 애착이론(attachment theory)에서 시작되었다. 

애착은 아이들과 부모 간에 형성된 유대감에서부터 소비자와의 관계를 예측하는 주

요 개념으로 확대되고 있다. 초기 연구에서 애착은 주로 소유물에 대한 소비자의 

애착으로 접근하였으며, Schultz et al.(1989)은 소비자 자신과 소유하는 특정 사물 

간의 인지된 연결 정도로 정의한다. 또한 Ball et al.(1992)는 애착을 자기 개념을 지

속적으로 발전시키기 위해 소유물을 사용하는 정도로 접근한다. 이후 소비자와 브

랜드 간의 관계가 중요하게 되면서 Thomson et al.(2005)은 애착 관련 기존의 연구

를 바탕으로 소비자와 브랜드의 유대관계를 설명하는 브랜드애착을 제안하였다. 그

는 브랜드 애착은 소비자와 브랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어진 상호작용에 기

반한 유대감과 안정감을 뜻한다고 주장한다. 또한 브랜드 애착을 소비자가 브랜드

에 대해 긍정적인 태도와 강한 정서적 결합을 형성하는 것이라고 정의하였다(Park 

et al., 2010). 최근 들어, Ryu et al.(2020)은 SNS에서 브랜드와 소비자 간의 상호작

용이 브랜드 애착을 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 제시하였다. 안광호, 

임미화(2008)는 브랜드 애착을 특정한 브랜드에 대해 갖게 되는 소비자들의 인지적․



- 30 -

정서적 유대감의 강도로 정의한다. 이러한 브랜드 애착에 대한 접근은 브랜드 태도

와 구분을 가능하게 한다. SNS 브랜드 애착은 SNS에서 브랜드와 소비자 간의 상호

작용에서 형성되는 긍정적인 감정이다. Thomson et al.(2005)은 브랜드 애착을 기능

적, 감성적, 자기 개념적으로 나눠 정의하였다. 기능적 요소는 브랜드가 제공하는 

유용한 기능과 관련이 있으며, 감성적 요소는 브랜드와 소비자 간의 감정적 결합과 

관련이 있으며, 자기 개념적 요소는 소비자가 자신의 아이덴티티와 관련하여 브랜

드를 인지하고 평가하는 것과 관련이 있다. Park et al.(2017)은 브랜드 애착의 구성

요소를 소비자-브랜드 관계의 지속성, 신뢰도, 정서적 연결, 공감 등으로 제시하였

다. 브랜드 경험, 브랜드 커뮤니케이션, 브랜드 인지도, 브랜드 로고 등이 브랜드 애

착 형성 요인으로 작용한다는 것을 보였다. 이종윤, 이상민(2015)의 연구에서는 소비

자가 SNS 브랜드에 대한 애착을 형성하는 데 영향을 미치는 다양한 요인들을 탐구

했으나, 연구 결과, 브랜드 지각, 브랜드 커뮤니케이션, 브랜드 사용 경험 등이 SNS 

브랜드 애착 형성에 큰 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 또한 이은주, 정주희(2017)

의 연구에서는 SNS 마케팅 활성화에 따른 브랜드 애착도와 구매의도의 관계를 연

구한 결과 SNS 마케팅 활성화가 브랜드 애착과 구매 의도에 양적으로 긍정적인 영

향을 미친다는 것을 발견했다. 이어서 이지현, 김은지(2018)의 연구는 소비자의 SNS 

참여가 브랜드 애착도와 구매의도에 양적으로 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견

했다. 또한 박경란, 정혜진(2019)는 SNS에서 브랜드와 관련된 키워드가 자주 언급될

수록 소비자의 브랜드 지각, 만족, 신뢰가 높아지는 것으로 나타났고, 브랜드와 관

련된 키워드가 소비자의 브랜드 인식에 큰 영향을 미치며, 이는 브랜드 애착도 형

성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다고 주장하였다. 따라서, 기업들은 

SNS에서 자사 브랜드와 관련된 키워드가 자주 언급되도록 적극적으로 노력해야 한

다는 것을 시사한다. 이는 소비자의 브랜드 인식과 브랜드 애착도를 높일 수 있으

며, 이는 최종적으로 기업의 판매와 이익에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 

의미한다. 정다영, 박예진(2021)의 연구에서는 SNS 브랜드 참여가 소비자의 브랜드 

애착도에 미치는 영향을 조사하였으나 SNS 브랜드 참여를 좋아요, 댓글, 공유 등 

다양한 방식으로 측정하고, 소비자의 브랜드 애착도는 브랜드 지각, 브랜드 만족, 

브랜드 신뢰로 측정했다. 연구 결과, SNS 브랜드 참여가 소비자의 브랜드 애착도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 브랜드 지각이 높은 소비자일수록 
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SNS 브랜드 참여가 브랜드 애착도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 

SNS 브랜드 참여는 브랜드 만족과 브랜드 신뢰와 밀접한 관련이 있으며, 이들 요인

이 SNS 브랜드 참여와 브랜드 애착도 간의 관계를 조절하는 역할을 한다는 것을 

발견했다. Barijan et al.(2021) 및 Chinomona et al.(2017)은 브랜드 애착에 영향을 

미치는 요인으로 브랜드신뢰, 브랜드경험 및 브랜드 친숙성을 밝혔다.

<표 II-8> SNS 브랜드 애착의 선행연구 

<출처> 선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함

6. SNS 브랜드 이미지 적합성

브랜드 이미지 적합성은 브랜드가 자신의 제품, 서비스 또는 기업의 존재와 목표

에 부합하는 이미지를 구축하고 유지하는 데 중요한 개념이다. 브랜드 이미지 적합

성이란 소비자가 원하는 메시지와 받아들이는 메시지 간의 일치를 의미한다. 브랜

드 이미지 적합성(Brand Image Fit)는 특정 브랜드와 소비자 또는 대상 시장 간의 

어울림 정도를 나타내는 개념이다. 즉, 브랜드 이미지 적합성는 브랜드의 이미지와 

소비자의 인식, 가치, 요구사항, 라이프 스타일, 그리고 브랜드와의 상호작용이 얼마

연구자 연구내용

Thomson 외(2005)

그는 애착을 브랜드에 대한 감정적 애착이라고 보았으며, 감정

적 애착은 고객과 서비스 제공자와의 관계뿐만 아니라 특정 제

품이나 브랜드에 대해서도 형성되는 것으로 특정 제품이나 브

랜드에 대한 긍정적 행동의도와 관련이 있다고 하였다. 

Park 외.(2013)

그는 소비자와 브랜드와의 관계로 보았으며, 이러한 브랜드 애

착은 브랜드와 자아와의 거리, 브랜드 인지도의 두 가지 조합을 

통해서 설명할 수 있다고 하였다.

Ko 외.(2019)
SNS에서 브랜드와 상호작용할 때 느끼는 긍정적인 감정이 브랜

드 애착과 관련이 있다는 것을 보였다. 
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나 조화롭게 맞물리는지를 평가한다. 브랜드 이미지 적합성이 높이다면, 소비자들은 

해당 브랜드를 자신과 일치하는 브랜드로 인식할 가능성이 높아진다. 적합성이 높

은 브랜드는 소비자에게 더 긍정적으로 받아들여지고 선택될 가능성이 높아진다는 

것이다. 브랜드 이미지에 대한 태도적 차원은 크게 인지적 차원과 감정적 차원 및 

행동적 차원으로 구분하여 나타낼 수 있다(전성덕, 2020). 박하은, 김성남(2020)은 

SNS 뷰티 서비스를 주제로 인지적차원과 감정적 차원으로 구분하여 나타내고 있다. 

먼저 브랜드에 대한 인지적 차원은 SNS를 하는 동안에 나타나는 지식이나 신념, 태

도, 기억 등으로 형성되는 능동적 사고의 결과라고 할 수 있으며, 감정적 차원은 

SNS를 하면서 나타는 감정적 변화에 의해서 나타나는 긍정적이거나 부정적인 태도

라고 할 수 있다. 브랜드 이미지 관련 기존연구결과에 의하면 소비자들은 자신의 

자아개념(self-concept)과 유사하다고 여겨지는 제품 혹은 브랜드를 구매하는 경향이 

있다(Ericksen, 1996; Graeff, 1996; Sirgy et al., 1991, 1997; Sirgy, 1982). 브랜드 이

미지는 소비자에게 있어서 어떤 브랜드가 자신에게 적합한지를 결정하는데 중요한 

역할을 하며(Dolich et al., 1971) 그에 따라 소비자의 구매행동(Johnson et al.,  

1987; Fishbein et al., 1975)과 브랜드 가치(Biel, 1992)에 영향을 미친다. Pride et 

al.(1985)은 소비자가 스스로 선호하는 특정 브랜드를 파악할 수 있는 능력이 부족할 

경우 브랜드가 제품의 품질을 평가하는데 이용될 수 있기 때문에 브랜드이미지가 

소비자들에게 유익한 정보자로서의 역할을 한다고 지적하였다. 

특히 SNS  환경에서 소비자가 만져볼 수가 없기 때문에 브랜드와 소비자의 기억 

속 이미지와 믿음을 바탕으로 구매가 형성될 수 있다. Martinez et al.(2009)는 친근

하고 익숙한 브랜드 이미지는 소비자에게 브랜드에 대한 믿음을 형성하게 할 뿐만 

아니라 구매에 소비되는 시간적인 낭비를 줄여줌으로써 기업의 상품 및 서비스에 

대한 품질을 판단하는 근거가 된다고 하였다. 이미지의 적합성이 높을수록 브랜드

는 소비자들에게 더 친숙하게 느껴질 수 있다. 이미지가 소비자의 기대와 일치하면, 

소비자들은 브랜드를 더 쉽게 이해하고, 따라서 브랜드 친숙성이 증가한다(Keller, 

2003). 브랜드 이미지 적합성은 브랜드와 소비자 간의 관계를 형성하고 유지하는 데 

중요한 역할을 한다. 이미지가 소비자들에게 명확하게 전달되면, 브랜드와의 상호작

용에서 더욱 강력한 브랜드 현저성과 친숙성을 형성할 수 있다(Kapferer, 2012). 소

셜 미디어에서의 브랜드 이미지는 가시성과 인지도를 높일 수 있다. 이미지가 소비



- 33 -

자들과 소셜 미디어에서 효과적으로 소통될 때, 이는 브랜드 현저성과 친숙성을 강

화할 수 있다(Smith et al., 2012). 브랜드 이미지 적합성은 소비자들에게 브랜드에 

대한 긍정적인 감정을 형성하는 데 기여할 수 있다. 긍정적인 감정은 브랜드와 소

비자 간의 연결을 강화하고, 이는 브랜드 친숙성을 높일 수 있다(Aaker, 1997). 이러

한 근거들은 브랜드 이미지 적합성이 브랜드 현저성과 브랜드 친숙성에 영향을 미

치며, 특히 소셜 미디어에서의 상호작용과 통합될 때 조절 역할을 하는 것으로 보

여진다. 소비자들이 브랜드 이미지를 명확하게 인식하면, 이는 브랜드 현저성과 친

숙성을 향상시켜 브랜드와의 긍정적인 관계를 형성할 수 있다. Chung et al.(2017)의 

연구에서는 브랜드 이미지의 적합성이 소비자들에게 브랜드에 대한 진정성을 부여

하는데 중요한 역할을 할 수 있음을 제시하고 있다. Lee et al.(2018)는 브랜드 이미

지의 적합성이 소비자들에게 브랜드를 경험하는 과정에서 즐거움을 증진시킬 수 있

다고 제안하고 있다. 이미지가 소비자의 기대와 일치할수록, 브랜드와의 상호작용이 

더욱 즐거움을 제공할 수 있다. 브랜드 이미지의 적합성이 소비자들에게 긍정적인 

감정을 제공할 때, 브랜드와 소비자 간의 관계에서 보다 강력한 진정성을 형성할 

수 있다고 제안하고 있다(Martin et al., 2005). 즉, 적절한 브랜드 이미지는 소비자와 

브랜드 간의 상호작용을 더 즐거움으로 느끼게 하여 브랜드 진정성과 결합되어 강

화될 수 있다. Keller(2003)은 브랜드 이미지 적합성은 소비자들이 브랜드에 대해 얼

마나 일관성 있고 긍정적인 인식을 가지는지에 영향을 미치며 소셜 미디어에서 브

랜드 이미지의 적합성이 높을수록 소비자들은 브랜드에 대해 사회적으로 실재하는 

느낌을 받을 것으로 기대된다. 
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III. 연구 방법

1. 연구 모형 및 가설 설정

본 연구는 SNS 브랜드 특성이 소셜 미디어 환경에서 SNS 브랜드 즐거움과 친숙

성을 매개로 SNS 브랜드 애착 어떠한 영향을 미치는지 살펴본다. 또한 브랜드 이미

지 적합성이 SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 즐거움 사이에서 조절효과 역할을 하

는지, 그리고 SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 친숙성 사이에서 조절효과 역할을 하

는지에 대해 검증하고 개념들 간의 관계를 규명하자 한다. 또한 이 개념들 간의 관

계에서  SNS 브랜드 즐거움과  SNS 브랜드 친숙성이 매개효과가 있는지를 확인하

고자 이론적 바탕으로 가설을 설정하였다. 

<그림 III-2> 연구 모형
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1) SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 즐거움의 관계

사람들은 자신의 생각과 의견을 SNS을 통해 표현하고, 생각이나 의견의 공유, 이

에 대한 피드백도 가능해졌다. 기업의 입장에서 SNS을 통해 소비자들에게 브랜드를 

노출시킬 수단과 기회가 늘어난 것이다. 현재 많은 기업들이 자사 브랜드에 대한 

정보 제공과 브랜드 이미지를 향상시키기 위한 SNS을 활용하고 있다. 어떻게 보면 

온라인에서 사회적 관계를 생성하고·유지·강화·확장시켜 나간다고 볼 수 있다.

따라서 본 연구는 온라인 상황에서는 소비자는 대면 상호작용에 비해 사회적 결

핍을 느끼지 않도록 하는 SNS 브랜드 특성들을 더 집중해서 연구하였다. Hassanein 

et al.(2007)은 온라인 상황에서는 대면 상호작용에 비해 사회적 단서들이 결핍될 수

밖에 없는 환경특성을 지니고 있기 때문에 보다 비인간적이고, 익명적인 공간으로 

인식될 수 있으며, 이 때 SNS 브랜드 사회적 실재감의 인식이 매체가 지닌 사회성

을 강화함으로써 매체 이용자의 다양한 상호작용에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다

(Gefen et al., 2003). 또한 온라인에서 이루어지는 브랜드 활동은 대면적 상호작용

이 부족하기 때문에 더 높은 불확실성이 발생한다(Featherman et al., 2016). 즉, 소

비자는 상품의 실물을 직접 보고 구매하는 것이 아니라 제한된 상황에서 의사결정

이 이루어져야 하고, 직접 만지거나, 맛을 보거나, 냄새를 맡을 수 없어 다양한 경

험을 하기에는 한계가 있으며, 즉각적인 대면 서비스를 받을 수 없다. 

소셜 미디어에서는 브랜드와 소비자 간 신뢰가 아주 중요하면 브랜드 진정성이 

소비자의 브랜드에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 결과가 있다(Kim et al., 

2012). 즉, 진정성은 소비자에게 브랜드에 대한 믿음과 신뢰를 증가시키며, 소셜 미

디어를 통한 열린 소통과 투명성은 이 신뢰를 강화하는데 기여한다. Pham(2018)은 

브랜드 진정성과 브랜드 즐거움이 상호작용하여 브랜드 로열티를 높일 수 있다는 

것을 제안한다. 즉, 브랜드의 진정성과 즐거움이 결합되면 소비자들은 더 긍정적인 

브랜드 경험을 할 가능성이 높아지며, 이는 브랜드 충성도를 향상시킬 수 있다. 감

성적이고 즐거운 콘텐츠는 소셜 미디어에서의 공유와 상호작용을 촉진하는 효과가 

있다(Berger et al., 2012). 그러나 외에 제시한 두 변수보다 더 중요하면서 연구가 

별로 없는 브랜드 현저성이 중요하다. 즉, 소셜 미디어에서 브랜드가 어떤 형태로 
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제시되는가에 따라 소비자의 반응이 달라지기 때문이다(김충현, 권영진, 2011). 따라

서 본 연구 다음 가설을 제시한다.

H1: SNS 브랜드 특성은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다  

H1-1: SNS 브랜드 진정성은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-2: SNS 브랜드 사회적 실재감은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

H1-3: SNS 브랜드 현저성은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2) SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 친숙성의 관계

 SNS 상에서 사회적 실재감의 인식이 낮게 일어난다면, 해당 SNS를 통해 다른 사

람과 관계를 구축하는데 부정적인 영향을 미치게 된다. 소비자가 온라인 상에서 진

정성 있고 실재감이 있는 사회적인 관계를 느껴야 믿음이 생기고 장기적인 관계로 

인해 친숙성이 생길 수 있다. 그러나 기존 SNS 브랜드 사회적 실재감과 관련한 연

구들은 온라인 연구(Hassenain et al., 2007; Gefen et al., 2003)에서 그런 마케팅적 

즉면이 부족하다(신현철, 변은숙, 2016). 브랜드가 SNS를 활용해 고객들과 상호작용

을 수행할 때 참여자가 인식하는 SNS 브랜드 사회적 실재감이 브랜드와 관련해 고

객에게 어떤 인식을 제공해줄 수 있는지, SNS가 지니고 있는 역량인 SNS 브랜드 사

회적 실재감이 브랜드와 소비자의 관계에 어떤 영향을 미치는가에 대한 연구 등에 

대한 연구가 제한적으로 이루어졌다. 브랜드 진정성이 경영성과에 영향을 미치는데 

있어 신뢰가 매개한다는 것을 밝혀졌지만(Egger et al., 2013), 진정성이 친숙성에 미

치는 관계와 관련 연구가 거의 없는 상황이다. Featherman et al.(2006)은 브랜드 진

정성이 결여되어 있으면 소비자가 위험을 느끼게 되는데, 소비자가 위험을 지각하

면 해당 브랜드에 대해 진실하지 않다고 여기게 된다고 하였다. 

그런데 소비자는 브랜드가 진실하지 않다고 느끼면, 진실한 것을 찾거나 어떤 것

이 진실한지를 판단하기 위해 많은 노력을 들이기 때문에, 정보의 탐색과 선택, 처
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리 등에 추가적인 노력을 쓰게 될 가능성이 높다. 브랜드가 소비자에게 두드러지게 

나타나면 브랜드 인지가 높아진다다. 이는 소비자들이 브랜드를 쉽게 기억하고 친

숙해지게 만든다(Aaker, 1996). 즉, 브랜드가 현저하게 나타나면 소비자들이 브랜드

를 더 빨리 인식하고, 따라서 브랜드 친숙성이 높아질 수 있다. 

또한 브랜드 인식뿐만 아니라 소비자들에게 긍정적인 브랜드 인식을 형성하는 데 

기여한다(Erdem et al., 2004). 즉, 브랜드가 현저하게 나타나면 소비자들은 더 긍정

적인 브랜드 인식을 형성하게 되어 브랜드 친숙성이 향상된다. 따라서 소비자가 브

랜드의 진정성을 높게 인식하면, 브랜드 현지성을 통해 브랜드 인식하고, 실재감을 

통해 믿음이 형성되면서 그 브랜드의 선택에 들일 노력이 절감 될 것이며, 이러한 

노력 절감은 그 브랜드에 대한 친정성에 대한 믿음을 높여주어 최종적으로 긍정적

인 반응으로 이어질 것이라고 예상하였다. 따라서 다음과 같이 가설을 제시하였다.

H2: SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 친숙성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-1: SNS 브랜드 진정성은 SNS 브랜드 친숙성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-2: SNS 브랜드 사회적 실재감은 SNS 브랜드 친숙성에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

H2-3: SNS 브랜드 현저성은 SNS 브랜드 친숙성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3) SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 애착의 관계

소비자-브랜드 관계에서 중요한 변수는 브랜드 애착이다(Park et al., 2010). Park 

et al.(2013)의 연구에서 브랜드 애착을 브랜드 경험을 통해 즐거움을 느끼고 만족할 

때 브랜드와 소비자 사이의 거리가 가까워지고 브랜드 애착이 생성된다고 하였다. 

그리고 브랜드 애착은 소비자와 브랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어지는 상호작

용이라고 주장하였다(서상우, 2010). Orth et al.(2010) 등은 감정의 유형인 즐거움이 

정서적 애착(emotional attachment)을 촉진하는 원인임을 실증적으로 검증하였다. 이

정원(2017)은 커피전문점의 브랜드 경험, 즐거움과 만족, 브랜드 애착 간의 관계에 
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대한 연구에서 즐거움이라는 감정적 요소는 브랜드 애착을 증가시키는 변수이며, 

고객이 브랜드를 경험하면서 다양한 지식을 얻으면 그 브랜드에 애착을 가지게 된

다고 하였다. 따라서 본 연구 다음 가설을 제시한다.  

H3: SNS 브랜드 즐거움은 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

4) SNS 브랜드 친숙성과 SNS 브랜드 애착의 관계

소비자들은 브랜드에 친숙할 때 브랜드에 관한 정보를 처리하는데 적은 시간이 

소요된다(Baker et al., 1986; Dahlén et al., 2004)은 브랜드 애착을 예측하는 중요한 

요인 중 하나로 브랜드 친숙성이다. 소비자가 특정 브랜드에 익숙하고 친숙하게 느

낄수록, 그들은 해당 브랜드에 더 긍정적인 감정을 가질 가능성이 높아진다(Park, 

Eisingerich, et al., 2013). 브랜드 친숙성과 브랜드 경험이 함께 작용하여 브랜드 애

착을 형성하는 변수이다. 소비자가 브랜드에 친숙하면서도 브랜드와 긍정적인 경험

을 할 때 애착이 더 높아진다(Fournier, 1998). 또한 이 두 변수는 감성적인 변수이

다. 브랜드 친숙성은 소비자들과 브랜드 간의 감정적 연결을 강화하는 역할을 하며 

감정적으로 연결된 소비자들은 브랜드에 대한 애착이 강해진다(Harris et al., 2004). 

따라서 브랜드 친숙성은 감정적으로 소비자들과 브랜드를 연결시키고, 이는 브랜드 

애착을 증진시킨다는 것이다. 따라서 다음과 같이 가설을 세운다.

H4: SNS 브랜드 친숙성은 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

5) SNS 브랜드 즐거움의 매개효과 

이종은(2016)은 브랜드는 소비자의 마음속에 형성되어 있는 어떤 회사나 제품에 

대한 기대치이며, 약속이자 평판이고, 보거나 만질 수 있는 것이 아닌 무형의 개념

에 불과하다. 하지만, 브랜드는 소비자와 기업 사이의 감정적 연결고리로서 사람들

은 이제 브랜드를 보고, 브랜드를 구매한다고 주장하였다. 소비자들은 브랜드를 가



- 39 -

지고자 하는 진실을 중심으로 타인에게 부각되기 위하여 자신에게 맞는 브랜드를 

갖고자하는 노력을 기울이게 된다. 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 브랜드 진정성

은 의도적 행동이 아닌 소비자를 진심으로 배려하는 행동이며, 믿음이기 때문에 

SNS 상호작용을 통한 진정성 있는 커뮤니케이션은 소비자와 브랜드의 관계를 강화

하고, 이용자들의 태도를 증진시킬 수 있다. 더 나가 소비자들이 플랫폼을 신뢰하고 

SNS에서 즐기는 방법은 바로 사회적 실재감이다(Shen, 2012). 즉 소비자들이 온라인 

매장에서도 오프라인 쇼핑할 때와 같은 인간적 자극을 느낄 수 있다. 

일반적으로 사람들은 상대방이 실제 사람이라고 느끼면 온라인 플랫폼에서 거래

를 하는데 더 편안함을 느낀다(Shen, 2012). Park et al.(2015)은 SNS에서의 상호작용

과 친밀도가 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사회적 실재감 형성에 미치는 영향을 연

구하였다. 이들은 SNS에서의 상호작용과 친밀도가 개인의 즐거움과 SNS 브랜드 사

회적 실재감을 형성하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. 온라인 쇼핑 

매장에서는 즐거움이 높을수록 접근에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Eroglu et 

al., 2001). 또한 소비자들은 소비하는 과정에서 느끼는 즐거움과 행복 등 경험적 관

점에서 진정성을 보기도 한다(권승경, 장동련, 2011; Leigh et al., 2006). 

또한 온라인이든 오프라인이든 제품을 소비자의 눈에 뜨게 하는 것이 중요한 특

징이다. 즉, SNS 브랜드 현저성은 “화면 내에서 활동의 중심이 되는 정도, 즉 브랜

드가 눈에 더 잘 띄는 정도”로 정의된다(김재휘, 안정태, 2003). 즉, 브랜드 현저성

은 소셜 미디어에서의 참여를 촉진하고, 이는 소비자에게 즐거운 브랜드 경험을 제

공할 수 있다. 사람들은 부모와 자식의 관계를 통해 경험했던 애착을 유명인 또는 

제품브랜드 등과 같은 대상으로 발전시키게 되며(Leets et al., 1995), 애착의 대상은 

소비자의 안정적이지 못한 인간관계의 심리적 결핍에 따라 나타난다. 브랜드애착과 

SNS 브랜드 특성을 관계에서 SNS 브랜드 즐거움이 긍정적인 영향 줄 수 있을 것으

로 판단하여 매개효과 가설을 세웠다. 

H5: SNS 브랜드 특성은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.
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H5-1: SNS 브랜드 진정성은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

H5-2: SNS 브랜드 사회적 실재감은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H5-3: SNS 브랜드 현저성은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

6)  SNS 브랜드 친숙성의 매개효과 

Low et al.(2000)은 친숙한 브랜드는 기억 속에 구조된 브랜드 연상이 친숙하지 

않은 브랜드보다 더 확고한 경향이 있고, 다차원적일 가능성을 제시하였다. 다차원

적임은 브랜드 이미지, 지각된 품질, 브랜드 태도 등에서의 연상을 의미한다. 반면

에 친숙하지 않은 브랜드의 경우에는 일차원적인 가능성이 있다고 주장하였다. 이

는 친숙한 브랜드에 소비자는 정보처리과정에 더 많은 에너지를 소비함을 보여준

다. Geffen, Karahanna, et al.(2003)은 인터넷 사이트인 아마존에대한 브랜드 친숙도

와 신뢰에 대한 영향을 조사하였는데, 친숙도가 제품 및 회사에 대한 질의, 신뢰, 

구매를 높일 가능성이 높음을 검증하였다. 소셜 미디어에서의 브랜드 진정성은 소

비자들이 브랜드를 더욱 진심으로 인식하고 신뢰하는 데 도움이 된다. 

진정성이 높은 브랜드는 소비자들에게 친숙하고 익숙한 느낌을 제공할 수 있다

(Schallehn et al., 2014). 즉, 소비자들이 브랜드의 소셜 미디어에서 진정성을 인지하

면, 이는 브랜드에 대한 친숙성을 촉진시킵니다. 또한 브랜드가 두드러지게 나타나

면 소비자들은 그 브랜드를 더 쉽게 기억하고 브랜드 친숙성이 증가할 수 있다

(Srinivasan et al., 2015). 즉, 소셜 미디어에서 브랜드의 현저성은 브랜드 친숙성을 

높일 수 있으며, 이는 브랜드 애착을 강화할 수 있다. Kim et al.(2012)은 소비자들

이 브랜드와의 상호작용에서 SNS 브랜드 사회적 실재감을 느끼면 브랜드에 대한 

친숙성이 증가할 수 있다. 따라서 다음과 같이 가설을 제시한다.
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H6: SNS 브랜드 특성은 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

H6-1: SNS 브랜드 진정성은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

H6-2: SNS 브랜드 사회적 실재감은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H6-3: SNS 브랜드 현저성은 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

7) SNS 브랜드 이미지 적합성의 조절효과

 Chung et al.(2017)의 연구에서는 브랜드 이미지의 적합성이 소비자들에게 브랜

드에 대한 진정성을 부여하는데 중요한 역할을 할 수 있음을 제시하고 있다. Lee 

et al.(2018)는 브랜드 이미지의 적합성이 소비자들에게 브랜드를 경험하는 과정에서 

즐거움을 증진시킬 수 있다고 제안하고 있다. 이미지가 소비자의 기대와 일치할수

록, 브랜드와의 상호작용이 더욱 즐거움을 제공할 수 있다. 브랜드 이미지의 적합성

이 소비자들에게 긍정적인 감정을 제공할 때, 브랜드와 소비자 간의 관계에서 보다 

강력한 진정성을 형성할 수 있다고 제안하고 있다(Martin et al., 2005). 

즉, 적절한 브랜드 이미지는 소비자와 브랜드 간의 상호작용을 더 즐거움으로 느

끼게 하여 브랜드 진정성과 결합되어 강화될 수 있다. Keller(2003)은 브랜드 이미지 

적합성은 소비자들이 브랜드에 대해 얼마나 일관성 있고 긍정적인 인식을 가지는지

에 영향을 미치며 소셜 미디어에서 브랜드 이미지의 적합성이 높을수록 소비자들은 

브랜드에 대해 사회적으로 실재하는 느낌을 받을 것으로 기대된다. 따라서 다음과 

같이 가설을 제시한다.



- 42 -

H7: SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 즐거움에 미치는 긍정적인 영향은 

SNS 브랜드 이미지 적합성에 의해 증가할 것이다.

H7-1: SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 즐거움에 미치는 영향에 있어서 SNS 브랜

드 이미지 적합성이 조절효과 할 것이다.

H7-2: SNS 브랜드 사회적 실재감이 SNS 브랜드 즐거움에 미치는 영향에 있어서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 할 것이다.

H7-3: SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 즐거움에 미치는 영향에 있어서 SNS 브랜

드 이미지 적합성이 조절효과 할 것이다.

한편, 브랜드 이미지 적합성은 소비자들에게 전달하려는 메시지와 소비자들의 기

대 간의 조화에 중점을 둔다. 브랜드 이미지 적합성이 높을수록 소비자들은 브랜드

가 현실적이고 사회적으로 실재인 것처럼 느낄 수 있다(Keller, 1993). 또한 이미지 

적합성이 높을수록 브랜드는 소비자들에게 더 친숙하게 느껴질 수 있다. 

이미지가 소비자의 기대와 일치하면, 소비자들은 브랜드를 더 쉽게 이해하고, 따

라서 브랜드 친숙성이 증가한다(Keller, 2003). 브랜드 이미지 적합성은 브랜드와 소

비자 간의 관계를 형성하고 유지하는 데 중요한 역할을 한다. 이미지가 소비자들에

게 명확하게 전달되면, 브랜드와의 상호작용에서 더욱 강력한 브랜드 현저성과 친

숙성을 형성할 수 있다(Kapferer, 2012). 소셜 미디어에서의 브랜드 이미지는 가시성

과 인지도를 높일 수 있다. 이미지가 소비자들과 소셜 미디어에서 효과적으로 소통

될 때, 이는 브랜드 현저성과 친숙성을 강화할 수 있다(Smith et al., 2012). 브랜드 

이미지 적합성은 소비자들에게 브랜드에 대한 긍정적인 감정을 형성하는 데 기여할 

수 있다. 긍정적인 감정은 브랜드와 소비자 간의 연결을 강화하고, 이는 브랜드 친

숙성을 높일 수 있다(Aaker, 1997). 

이러한 근거들은 브랜드 이미지 적합성이 브랜드 현저성과 브랜드 친숙성에 영향

을 미치며, 특히 소셜 미디어에서의 상호작용과 통합될 때 조절 역할을 하는 것으

로 보여진다. 소비자들이 브랜드 이미지를 명확하게 인식하면, 이는 브랜드 현저성

과 친숙성을 향상시켜 브랜드와의 긍정적인 관계를 형성할 수 있다. 브랜드 이미지

가 소비자들에게 명확하게 전달되면, 브랜드와의 상호작용에서 더욱 강력한 브랜드 
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진정성과 친숙성을 형성할 수 있다(Kapferer, 2012). 소비자들이 소셜 미디어에서 브

랜드 이미지를 받아들이면, 이는 브랜드와의 상호작용에서 브랜드 진정성과 친숙성

을 증진시킬 수 있다(Smith, et al., 2012). 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H8: SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 친숙성에 미치는 긍정적인 영향은 SNS 브랜

드 이미지 적합성에 의해 증가할 것이다.

H8-1: SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 친숙성에 미치는 영향에서 SNS 브랜드 이

미지 적합성이 조절효과 할 것이다.

H8-2: SNS 브랜드 사회적 실재감이 SNS 브랜드 친숙성에 미치는 영향에 있어서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 할 것이다.

H8-3: SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 친숙성에 미치는 영향에 있어서 SNS 브랜

드 이미지 적합성이 조절효과 할 것이다
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2. 변수의 조작적 정의 및 측정

1) SNS 브랜드 진정성  

SNS 브랜드 진정성은 브랜드가 자신의 실제적인 자아 또는 정체성을 바탕으로 진

심과 진실성이 느껴지게 행동한다고 지각되는 정도로 정의하고, Moulard et al. 

(2015) 등의 연구를 참고하여 본 연구에 알맞게 수정하여 10개 항목으로 측정하였다

(<표 III-9> 참조). 

<표 III-9> SNS 브랜드 진정성 척도 

     

2) SNS 브랜드 사회적 실재감

본 연구에서 브랜드의 사회적 실재감(brand social presence)은 이용자들이 브랜드

를 감정과 경험을 전달하는 SNS 친구들 중 하나로 지각하고, 함께 있다고 생각하는 

정도로 정의하였다. 박경인, 조창환(2015)의 연구를 참고 및 수정하여 총 5개의 항목

을 도출하였다(<표 III-10> 참조).

문   항

이 SNS 브랜드는

1 소비자들을 생각하고 있다.

Moulard 
et al. (2015)

최윤슬 외, 
(2013)

Napoli et al. 
(2014)

2 소비자들이 중요하게 생각하는 가치를 담고 있다.
3 나와 관련되어 있다.
4 소비자들이 중요하게 생각하는 것과 관련이 되어 있다.
5 소비자들을 위한 제품을 만든다. 
6 소비자가 필요한 것을 만든다. 
7 소비자를 속이지 않는다.  
8 소비자를 지원하고 있다. 
9 도덕적 원칙을 고수한다. 
10 도덕적 가치를 충족시킨다.
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<표 III-10> SNS 브랜드 사회적 실재감 척도 

3) SNS 브랜드 현저성

브랜드 현저성은 소비자의 기억 속에서 회상되어 브랜드가 두드러지는 정도

(prominence) 또는 활성화되는 정도(level of activation)로 정의하였다(Alba et al., 

1986). 이러한 선행연구를 근거하여 최초상기, 두드러진 상기, 활성화 정도 등으로 

측정하였으며(<표 III-11> 참조), (Alba et al., 1986; Moran, 1990; Bhattacharya et 

al., 2003; 이종호, 박효현, 2005; 이성철, 2012).

<표 III-11> SNS 브랜드 현저성 척도 

문   항

이해

1 나는 해당 SNS 브랜드를 운영하는 목적을 알고 있다.

박경인, 조창환
(2015)

황하성(2007)
Biocca 

et al.(2001) 

2
나는 SNS를 통해 해당 브랜드의 생각이나 의견을 이
해했다.

3
SNS를 통해 해당 브랜드 생각이나 의견은 나에게 분
명하게 전달되었다.

지각
4 나는 SNS를 이용하는 동안 해당 브랜드에 주목했다.

5 나는 SNS를 이용하면서 해당 브랜드의 존재를 느꼈다.

문   항

1 브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 제일 먼저 생각난다. Alba et 
al.(1986)

Bhattacharya 
et al.(2003)

이종호, 
박효현(2005), 
이성철(2012)

2
브랜드 선택 시  SNS 브랜드를 회상하는데 시간이 많이 걸리지 
않는다.

3 브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 자연스럽게 회상된다.

4
브랜드 선택 시 다른 브랜드 대비 SNS 브랜드가 가장 많이 
뚜렷이 드러나 보인다. 

5 브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 가장 많이 두드러져 보인다.
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4) SNS 브랜드 즐거움 

브랜드 SNS에 대한 즐거움은 브랜드 SNS에서 의사소통하는 것이 얼마나 스스로

에게 즐겁게 여겨지는가로 정의하였다. 즐거움의 측정은 Scanlan et al.(1992), 김상

희(2011)에 의해 개발된 5개 측정문항을 활용하였다(<표 III-12> 참조). 

<표 III-12> SNS 브랜드 즐거움 척도 

5) SNS 브랜드 친숙성

브랜드 친숙성은 ‘소비자의 기억 속에 형성된 브랜드에 대한 고객의 전반적 느낌’으로 

정의하였다(<표 III-13> 참조). 

<표 III-13> SNS 브랜드 친숙성 척도 

문   항

1 나는 SNS 브랜드를 이용할 때 즐겁고 기분이 좋아진다고 느껴진다.

Scanlan et 
al.(1992), 

김상희(2011)

2 나는 SNS 브랜드를 이용할 때 흡족하고 만족하다고 느껴진다.

3 나는 SNS 브랜드를 이용할 때 희망을 느껴진다.

4 나는 SNS 브랜드를 이용할 때 느긋하고 편안함을 느껴진다.

5 나는 SNS 브랜드를 이용할 때 행복감을 느껴진다.

문   항

1 해당 SNS 브랜드는 나에게 친숙하다. 

윤설민 등(2012),
Dursun et al.(2011), 
Jaafar et al.(2013)

2 나는 해당 SNS 브랜드를 사용한 경험이 있다.

3 나는 해당 SNS 브랜드에 대한 지식이 많은 편이다. 

4 나는 해당 SNS 브랜드에 대해 호의적 감정을 가지고 있다.
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6) SNS 브랜드 애착

브랜드 애착은 해당 브랜드와의 오랜 관계를 통해 형성된 긍정적 감정이 서로 결

합된 복합적인 감정상태(Batra et al., 2012)로 정의하였다. 본 연구는 

Chinomona(2013), 김정희(2020)등의 연구를 참고하며 4개 항목으로 측정하였다(<표 

III-14> 참조). 

<표 III-14> SNS 브랜드 애착 척도 

7) SNS 브랜드 이미지 적합성

브랜드 이미지 적합성은 Sirgy(1982), Sirgy et al.(1991), Jamal(2004)의 연구를 참조

하여 ‘모바일 SNS 환경에서 자아 개념과 브랜드 SNS의 이미지가 유사하다고 느끼

는 정도’로 정의하였다(<표 III-15> 참조). 

<표 III-15> SNS 브랜드 이미지 적합성 척도 

문   항

1 해당 SNS 브랜드는 나의 이미지와 잘 어울린다.
Sirgy et al.  

(1997), 
Jamal et 
al.(2001)

2 해당 SNS 브랜드는 내가 원하는 이미지를 지니고 있다.

3 해당 SNS 브랜드는 나와 분위기가 맞다고 느껴진다.

4 해당 SNS 브랜드는 나의 이미지를 잘 반영한다고 느껴진다.

문   항

1 나는 해당 SNS 브랜드에 대해 열광한다.
Chinomona 

(2013) 
김정희(2020) 

2 해당 SNS 브랜드는 나에게 강한 열정을 불러일으킨다.

3 나는 해당 SNS 브랜드를 소유하고 싶어 했다.

4 나는 해당 SNS 브랜드를 얻기 위해 필요한 희생을 할 수 있다
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3. 조사 설계

본 연구는 브랜드 이미지 적합성에 따라 SNS 브랜드 특성이 즐거움과 친숙성에 

미치는데 있어서 어떠한 차아를 보이는지 즐거움과 친숙성이 SNS 브랜드 애착에 

어떠한 영향을 미치는지를 규명하고자 한다. 연구 목적을 달성하기 위해 설문조사

를 통해 240부를 수집하였고, 자료 수집은 2022년 12월 19일부터 01일 31까지 6주 

동안 실시하였으며, 제주도와 서울 지역에 있는 대학생 및 직장인 대상으로 회수된 

자료 중 불성실한 응답 자료를 제외한 200부를 최종분석에 이용하였다. 본 연구의 

가설을 검증하기 위해 통계프로그램으로 SPSS 26.0, AMOS 23을 사용하여 기술 통

계분석, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 신뢰도분석, 상관관계 분석, 회귀분석 

등을 실시하였다. 구체적으로 연구 방법은 다음과 같다. 

첫째, 연구 대상자들의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 기술통계분석을 실시

한다. 

둘째, SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성, SNS 

브랜드  즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착의 요인분석을 한다. 

셋째, SNS 브랜드 진정성 척도, SNS 브랜드 사회적 실재감 척도, SNS 브랜드 현

저성 척도, SNS 브랜드 즐거움 척도, SNS 브랜드 친숙성 척도, SNS 브랜드 애착 척

도의 신뢰도를 알아보기 위해 척도별 크론바흐 알파 분석을 실시한다. 

넷째, SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성, SNS 

브랜드  즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착 간 상관관계를 알아보기 위

해 상관관계 분석을 실시한다. 

다섯째, SNS 브랜드 진정성, SNS 브랜드 사회적 실재감, SNS 브랜드 현저성, SNS 

브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성, SNS 브랜드 애착 간의 관계를 검증하기 위해 

AMOS 23를 활용하여 구조 방정식에 의해 검증하였다. 

여섯째, SNS 브랜드 즐거움, SNS 브랜드 친숙성 매개효과를 검증하기 우하여

PROCESS macro 4.3 Model 4를 활용하여 분석을 실시한다. 

일곱째, 브랜드 이미지 적합성의 조절효과를 검증하기 위하여 PROCESS macro 

4.3 Model 4를 활용하여 분석을 실시한다.
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 IV. 실증 연구

1. 표본의 특성

본 조사의 인구통계학적인 특성은 <표 IV-16>과 같다. 설문의 응답자 총 200명 중 

남성은 76명(38%), 여성은 124명(62%)로 여성이 남성보다 더 많았다. 연령은 20대가 

123명(61.5%)으로 가장 많았으며, 다음으로 30대가 43명(21.5%), 40대가 18명(9%), 50

대 이상이 16명(8%)으로 나타났다. 최종학력은 대학교 재학은  84명(42%)으로 가장 

많았고, 이어서 대학교 졸업은 76명(38%), 대학원 재학 및 졸업 30명(15%), 고등학교 

졸업은 10명(5%)으로 가장 적었다. 마지막으로 SNS 이용 상황을 살펴보면, 유튜브이 

90명(45%)으로 가장 많았고, 다음은 페이스북  75명(37.5%), 인스타그램는 18명(9%), 

기타가 17명(8.5%)으로 가장 적게 나타났다. 

<표 IV-16> 표본의 인구통계학적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 76 38

여성 124 62

나이

20대 123 61.5

30대 43 21.5

40대 18 9.0

50대 이상 16 8.0

최종학력

고등학교 졸업 10 5.0

대학교 재학 84 42.0

대학교 졸업 76 38.0

대학원 재학 및 졸업 30 15.0

주 이용 SNS 

페이스북 75 37.5

인스타그램 18 9.0

유튜브 90 45.0

기타 17 8.5

총합 200 100.0
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2. 신뢰도와 타당도 분석 

본 연구는 개념들의 타당도를 파악하기 위하여 탐색적 요인분석(EFA)을 실시하여 

잠재요인을 추출하였다. 표본적합성(MSA)는 0.890로 나타나 본 자료가 요인분석에 

적합하다고 할 수 있다. 또한, Bartlett의 구형성 검정 결과, chi-square=5028.741, 

p=0.000으로 유의수준 0.05를 기준으로 변수 간의 상관성이 인정되어 전반적으로 요

인분석이 가능하다고 판단되어 요인분석을 실시하였다. SNS 브랜드 진정성 척도 문

항 10개, SNS 브랜드 사회적 실재감 척도 문항 5개, SNS 브랜드 현저성 척도 문항 

5개, SNS 브랜드 즐거움 척도 문항 5개, SNS 브랜드 친숙성 척도 문항 4개, SNS 브

랜드 애착 척도 문항 8개 총 38개 변수 가지고 구성개념 타당도를 파악하기 위하여 

탐색적 요인분석(EFA)을 실시한 결과 공통성 값이 0.5미만인 (애착1, 애착2, 애착9, 

진정성8, 진정성9, 진정성10)을 제외하고 32개 변수를 다음 분석에 사용하였다. 이에 

6개 하위요인이 추출되었으며,  요인1은‘SNS 브랜드 진정성’, 요인2는‘SNS 브랜

드 사회적 실재감’, 요인3은‘SNS 브랜드 현저성’, 요인4는‘SNS 브랜드 즐거

움’ 요인5은‘SNS 브랜드 친숙성’, 요인6는‘SNS 브랜드 애착으로 각각 명명하였

다(<표 IV-17> 참조). 또한 내적일관성 신뢰도(internal consistency reliability)를 갖는

지 알아보고자 분석에 사용된 문항들의 신뢰도 분석을 실시하였다. 분석결과, 신뢰

도 계수(크론바흐 알파) 값은 SNS 브랜드 진정성이 .855, SNS 브랜드 사회적 실재감

이 .860, SNS 브랜드 현저성이 926, SNS 브랜드 즐거움이 .881, SNS 브랜드 친숙성

이 .885, SNS 브랜드 애착이 .908로 나타나 모두 0.50 이상으로 내적 일관성이 있다

고 할 수 있으므로 비교적 높은 신뢰도를 확보하였다. 분석결과가 <표 IV-17>과 같

다.
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<표 IV-17> 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석

Components

1 2 3 4 5 6

소비자들을 생각하고 있음 .729 .626

.855

소비자들이 중요하게 생각하는 가치를 담고 있음 .714 .707

나와 관련되어 있음 .553 .524

소비자들이 중요하게 생각하는 것과 관련이 되어 있음 .803 .707

소비자들을 위한 제품을 만듬 .790 .675

소비자가 필요한 것을 만듬 .512 .428

소비자를 속이지 않음 .636 .545

브랜드의 운영하는 목적을 알고 있음 .819 .750

.860

브랜드의 생각이나 의견을 이해함 .872 .833

나에게 분명하게 전달됨 .827 .790

해당 브랜드에 주목함 .636 .598

해당 브랜드의 존재를 느낌 .534 .592

제일 먼저 생각남 .824 .804

.926

회상하는데 시간이 많이 걸리지 않음 .847 .769

자연스럽게 회상됨 .883 .850

가장 많이 뚜렷이 드러나 보임 .771 .717

가장 많이 두드러져 보임 .852 .790

브랜드를 이용할 때 즐겁고 기분이 좋아진다고 느껴짐 .633 .622

.881

브랜드를 이용할 때 흡족하고 만족하다고 느껴짐 .672 .774

브랜드를 이용할 때 희망을 느껴짐 .602 .729

브랜드를 이용할 때 느긋하고 편안함을 느껴짐 .653 .661

브랜드를 이용할 때 행복감을 느껴짐 .656 .762

나에게 친숙함 .791 .801

.885
사용한 경험이 있음 .771 .804

지식이 많은 편임 .592 .686

호의적 감정을 가지고 있음 .607 .715

브랜드를 거의 알고 있음 .558 .701

.908

브랜드 정보를 거의 알고 있음 .520 .682

나의 장잠처럼 느껴짐 .783 .755

소유하고 싶은 욕망이 강함. .783 .751

브랜드를 가지고 있으면 나도 가지고 싶음 .790 .777

브랜드를 보면, 충동 구매의지가 생김 .761 .676

고유값 4.635 4.338 3.894 3.468 3.267 3.000

설명분산(%) 14.485 13.557 12.169 10.838 10.209 9.374

누적분산(%) 14.485 28.041 40.211 51.049 61.258 70.632

KMO의 표본적합성(MSA) 검정: 0.890

Bartlett의 구형성 검정

Approx chi-square 5028.741

자유도(df) 496

p .000
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3. 확인적 요인분석

앞에서 확인해 본 탐색적 요인분석과 크론바흐 알파 계수를 이용한 신뢰도분석 

결과를 AMOS 23를 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석은 상

정된 요인들의 타당성을 확인하고자 할 때 사용하는  검증이다. 먼저, 개념 타당성

(construct validity)을 검증하고, 집중타당성과 판별타당성을 도출한다. 확증적 요인

분석에서 신뢰도의 또 다른 측정치로 평균분산추출(AVE; Average Variance 

Extracted)을 많이 고려한다. Fornell과 Larker(1981)가 제안하는 판별타당성 유무를 

판단하는 기준은 평균분산추출> (상관계수)2 일 때 판별타당성이 있다고 한다. 

본 연구의 확인적 요인분석 결과를(<표 IV-18> 참조)에서 확인할 수 있다. 먼저 

모형 적합도를 살펴보면 x2=1373.399, d.f.=451, RMSEA=.101, p=.000, NFI=.743, 

TLI=.790, IFI=.811, CFI=.809로 대부분 적합한 수준으로 나타나, 연구 모형아 적합하

였다. 다음은 모든 변수의 평균분산추출값(AVE)이 0.469에서 0.715로 총 6개 변수 

중에서 1개만 0.5보다 낮게 나타났고, 나머지는 0.5보다 높게 나타났다. 따라서 전반

적으로 모형의 집중타당도가 적합하다고 판단하였다. 개념신뢰도(CR)는 잠재변수를 

이루는 관측변수들의 내적 일치도가 얼마인가를 측정한 것으로 모두 0.7 이상으로 

나타나 분석을 진행하는데 문제가 없는 것으로 판단된다. 
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<표 IV-18> 확인적 요인분석

경로 Est S.E. C.R. P AVE
Construct

Reliabiliti

es
진정성1 <-- BA1 .740

.469 .859

진정성2 <-- BA2 .736 .105 9.925 ***

진정성3 <-- BA3 .654 .121 8.801 ***

진정성4 <-- BA4 .725 .118 9.764 ***

진정성5 <-- BA5 .725 .117 9.776 ***

진정성6 <-- BA6 .513 .108 6.863 ***

진정성7 <-- BA7 .659 .102 8.866 ***

실재감1 <-- SP1 .765

.565 .861

실재감2 <-- SP2 .923 .235 7.584 ***

실재감3 <-- SP3 .869 .250 7.722 ***

실재감4 <-- SP4 .609 .236 7.584 ***

실재감5 <-- SP5 .512 .190 6.349 ***

현저성1 <-- BS1 .903

.715 .926

현저성2 <-- BS2 .840 .087 14.529 ***

현저성3 <-- BS3 .926 .078 13.209 ***

현저성4 <-- BS4 .717 .081 14.971 ***

현저성5 <-- BS5 .784 .060 15.403 ***

즐거움1 <-- BE1 .614

.618 .888

즐거움2 <-- BE2 .848 .138 9.360 ***

즐거움3 <-- BE3 .791 .125 8.937 ***

즐거움4 <-- BE4 .766 .143 8.740 ***

즐거움5 <-- BE5 .882 .142 9.585 ***

친숙성1 <-- BF1 .863

.666 .888
친숙성2 <-- BF2 .902 .083 12.792 ***

친숙성3 <-- BF3 .711 .099 13.360 ***

친숙성4 <-- BF4 .764 .097 10.254 ***
애착3 <-- A3 .718

.625 .908

애착4 <-- A4 .700 .064 14.368 ***
애착5 <-- A5 .844 .107 11.427 ***

애착6 <-- A6 .841 .103 11.384 ***

애착7 <-- A7 .833 .111 11.279 ***

애착8 <-- A8 .727 .112 9.858 ***

x2=1373.399, d.f.=451, p=.000, RMR=.215, GFI=.694, NFI=.743, IFI=.811, 

TLI=.790, CFI=.809, RMSEA=.101
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4. 상관관계 분석 및 판별타당도 

타당도는 일반적으로 내용타당도(content validity), 기준에 의한 타당도(criterion 

related validity), 개념타당도(construct validity)로 나눌 수 있다(정충영, 최이규, 

2000). 개념타당도는 조사자가 측정하려고 하는 개념을 측정도구로 정확히 측정하였

는가에 관한 문제이며, 이론연구를 하는데 가장 중요한 것은 개념타당도이다. 개념

타당도를 평가하기 위해서는 집중타당도, 판별타당도, 그리고 법칙타당도 등이 있습

니다. 본 연구에서는 판별타당도를 이용해 분석해 보고자 합니다. 판별타당도는 상

관계수의 제곱값(２ )을 상회하는지의 여부를 통해 검토하는 방법이 있다. 즉, ＡＶ

Ｅ＞２이면 판별타당도가 있다고 본다. 따라서 측정항목 모두 상회하는 것을 확인

할 수 있었다. 결과에 대해 자세하게 보면 (<표 IV-19> 참조)에 안에 있는 대각선에 

표시되어 있는 상관계수의 제곱값(２ )이며 총 6개 변수 중에서 진정성이 .776보다 

작음로 .685로 판별타당도 없는 것으로 나타나다. 상관관계의 경우, 상관계수=r 값

이 -1 또는 1에 가까울수록 높은 상관관계를 갖는다. 상관관계 분석은 각 요인 간

의 관련성 정도 및 방향성을 파악하기 위한 분석이며, 이는 차원을 구성하고 있는 

각 요인 간 상관성을 살펴봄으로써 향후 가설 검정에 있어서 필요한 차원을 미리 

살펴보고자 하는 것이다(채서일, 2013). 분석결과, 즐거움과 애착의 상관관계 

r=0.776**, p=0.01으로 상관관계 중 가장 높은 긍정적인 상관관계를 나타냈으며, 반

대로 진정성과 현저성이 r=0.332**, (p=0.01)으로 가장 낮은 긍정적인 상관관계를 보

였다. 그리고 모든 변수가 긍정적인 상관관계를 보여주고 있다. 
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<표 IV-19> 측정항목 간의 상관관계 분석 및 판별타당도 

구분
구성개념 간 상관관계

1 2 3 4 5 6

SNS 브랜드 진정성(1) .685

SNS 브랜드 실재감(2) .401 .810

SNS 브랜드 현저성(3) .332 .313 .846

SNS 브랜드 즐거움(4) .541 .418 .411 .786

SNS 브랜드 친숙성(5) .501 .407 .603 .694 .816

  SNS 브랜드 애착(6) .547 .432 .361 .776 .673 .791

주1) *p<.05

주2) 대각선은 - AVE 값

5. 가설 검증 

1) 가설 검증

연구모델 적합도와 가설을 검증하기 위해 AMOS 23을 이용하였다(<표 Ⅳ-20>, <그

림 Ⅳ-3> 참조). 본 연구에서 제시한 SNS 브랜드 특성이 브랜드 즐거움과 브랜드 

친숙성을 매개로 브랜드 애착에 미치는 영향에 대한 구조방정식 모형(SEM: 

Structural Equation Model) 분석을 하였고, 구제적인 분석 결과가 다음과 같다. 

먼저, 연구모형의 적합도를 살펴보면 x2=1373.399, d.f.=451, RMSEA=.101, p=.000, 

NFI=.743, TLI=.790, IFI=.811, CFI=.809로 나타났고, 따라서 대부분 적합한 수준으로 

나타나, 본 연구를 위한 구조방정식 모형의 적합성 기준을 충족하는 것으로 판단하

였다.
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<표 IV-20> 가설 검증 결과

*p<.05

<그림 IV-3> 가설 검증 결과

가설(경로) Estimate S.E. C.R.

H1

H1-1 <-- SNS 브랜드 진정성 .404 .083  4.840 

H1-2 <-- SNS 브랜드 실재감 .251 .098 2.568

H1-3 <-- SNS 브랜드 현저성 .173 .061 2.859

H2

H2-1 <-- SNS 브랜드 진정성 .342 .083  4.143 

H2-2 <-- SNS 브랜드 실재감 .207 .103 2.000

H2-3 <-- SNS 브랜드 현저성 .465 .074  6.279 

H3 --> SNS 브랜드 즐거움 .793 .118  6.733 

H4 --> SNS 브랜드 친숙성 .162 .065  2.505

x2=1373.399, d.f.=451, p=.000, RMR=.215, GFI=.694, NFI=.743, IFI=.811,   

TLI=.790, CFI=.809, RMSEA=.101
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가설 검증을 살펴보면, <가설 1>은 SNS 브랜드 특성인 SNS 브랜드 진정성(β

=0.404, C.R.=4.840, p<0.000), SNS 브랜드 사회적 실재감(β=0.251, C.R.=2.568, 

p<0.01), SNS 브랜드 현저성(β=0.173, C.R.=2.859, p<0.004) 순으로 귀무가설이 기각, 

대립가설이 채택되어 SNS 브랜드 즐거움에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

즉, β부호가 모두 긍정적이므로 SNS 브랜드 진정성이 1증가하면 SNS 브랜드 즐거

움0.40만큼 높아진다고 할 수 있다. 또한 SNS 브랜드 사회적 실재감 1증가하면 SNS 

브랜드 즐거움 0.25만큼 높아진다고 할 수 있다. 미지막으로 SNS 브랜드 현저성이 

1증가하면 SNS 브랜드 즐거움 0.17만큼 높아진다고 할 수 있다. 

그리고 <가설 2>의 경우, SNS 브랜드 특성인 SNS 브랜 현저성(β=0.465, 

C.R.=6.279, p<0.000), SNS 브랜드 진정성(β=0.342, C.R.=4.143, p<0.000), SNS 브랜드 

사회적 실재감(β=0.207, C.R.=2.000, p<0.04) 순으로 귀무가설이 기각, 대립가설이 채

택되어 SNS 브랜드 친숙성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, β부호가 

모두 긍정적이므로 SNS 브랜드 현저성이 1증가하면 SNS 브랜드 친숙성 0.46만큼 높

아진다고 할 수 있다. 또한 SNS 브랜드 진정성 1증가하면 SNS 브랜드 친숙성 0.34

만큼 높아진다고 할 수 있다. 

마지막으로 SNS 브랜드 사회적 실재감이 1증가하면 SNS 브랜드 친숙성 0.20만큼 

높아진다고 할 수 있다. SNS 브랜드 즐거움(β=0.793, C.R.=6.733, p<0.000), SNS 브

랜드 친숙성(β=0.162, C.R.=2.505, p<0.01) 순으로 귀무가설이 기각, 대립가설이 채택

되어 SNS 브랜드 애착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, β부호가 모

두 긍정적이므로 SNS 브랜드 즐거움이 1증가하면 SNS 브랜드 애착이 0.79만큼 높아

진다고 할 수 있다. 또한 SNS 브랜드 친숙성 1증가하면 SNS 브랜드 애착 0.16만큼 

높아진다고 할 수 있다. 즉, SNS 브랜드 친숙성보다 SNS 브랜드 즐거움이 SNS 브랜

드 애착 미치는 영향이 활신 큰 영향을 미치는 것을 볼 수 있다.
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2) 매개효과 검증

본 연구는 매개효과 검증을 위해 사용된 분석은 PROCESS macro 4.3(Model 4)을 

활용하였으며, 간접효과의 통계적 유의성 검정을 위해 5,000회의 부스트래핑(Boots 

traping)을 실시하였고, 95% 편향수정 백분율법 신뢰구간을 설정하였다. SNS 브랜드 

특성이 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미치

는 영향을 검증하기 위해  PROCESS macro 4.3에서 제시한 모형 중 (model 4)를 활

용하여 검증하였다.

 첫째, SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미

치는 영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 28.0%로 나타났으며, 통계적으로 유

의미하였다(F=77.123, p=0.000). SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 사이에서 

SNS 브랜드 즐거움의 매개효과의 검증결과 신뢰구간의 범위가 직접효과가 0.074〜
0.353로 ‘0’을 포함하지 않는 것으로 나타나 SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 애

착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 SNS 브랜드 진정성과 SNS 브

랜드 애착을 관계에서 SNS 브랜드 즐거움이 매개하는 경우 간접효과는 0.268이며, 

95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias Corrected: BC)은 0.158〜0.405범위에 있으며 

하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지 않음을 확인할 수가 있다. 즉, SNS 브랜드 

진정성과 SNS 브랜드 애착을 관계에서 SNS 브랜드 즐거움이 매개효과가 있다고 판

단되었다. 따라서 <가설5-1>은 “SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 

SNS 브랜드 즐거움이 매개효과가 있을 것이다”가 부분매개로 채택되었다. 

둘째, 사회적 실재감이 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미치는 

영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 18.6%로 나타났으며, 통계적으로 유의미하

였다(F=45.354, p=0.000). 사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 사이에서 SNS 브랜드 

즐거움의 매개효과의 검증결과 신뢰구간의 범위가 직접효과가 -0.014〜0.217로 

‘0’을 포함하는 것으로 나타나 SNS 브랜드 사회적 실재감이 SNS 브랜드 애착에 

부(-)적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 관

계에서 SNS 브랜드 즐거움이 매개하는 경우 간접효과는 0.208이며, 95% 신뢰구간에

서 간접신뢰구간(Bias Corrected: BC)은 0.118〜0.321범위에 있으며 하한과 상한 사



- 59 -

이에 ‘0’이 존재하지 않음을 확인할 수가 있다. 즉, SNS 브랜드 사회적 실재감과 

SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 즐거움이 매개효과가 있다고 판단되었다. 따

라서 <가설5-2>은 “사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 즐거

움이 매개효과가 있을 것이다”가 완전매개로 채택되었다. 

셋째, SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 즐거움을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미

치는 영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 17.0%로 나타났으며, 통계적으로 유

의미하였다(F=40.617, p=0.000). SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착 사이에서 

SNS 브랜드 즐거움의 매개효과의 검증결과 신뢰구간의 범위가 직접효과가  -0.140

〜0.097로 ‘0’을 포함되어 있어 SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 애착에 부(-)적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착을 관

계에서 SNS 브랜드 즐거움 매개하는 경우 간접효과는 0.205이며, 95% 신뢰구간에서 

간접신뢰구간(Bias Corrected: BC)은 0.122〜0.307범위에 있으며 하한과 상한 사이에 

‘0’이 존재하지 않음을 확인할 수가 있다. 즉, SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 

애착 관계에서 SNS 브랜드 즐거움 매개효과가 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 <가설5-3> “SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 

브랜드 즐거움 매개효과가 있을 것이다”가 완전매개로 가설이 채택되었다. 

넷째, SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미

치는 영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 43.3%로 나타났으며, 통계적으로 유

의미하였다(F=75.350, p=0.000). 매개효과의 유의성 검증결과를 구체적으로 살펴보면, 

SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 사이에서 SNS 브랜드 친숙성의 매개효과의 

검증결과 신뢰구간의 범위가 직접효과가 0.074〜0.353로 ‘0’을 포함하지 않는 것

으로 나타나 SNS 브랜드 진정성이 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착을 관계에서 SNS 브랜

드 친숙성을 매개하는 경우 간접효과는 0.059이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간

(Bias Corrected: BC)은 0.013〜0.121범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존

재하지 않음을 확인할 수가 있다. 즉, 귀무가설이 기각, 대립가설이 채택되어 SNS 

브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 친숙성 매개효과가 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 <가설6-1> “SNS 브랜드 진정성과 SNS 

브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 친숙성 매개효과가 있을 것이다”가 부분매개로 
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가설이 채택되었다. 

다섯째, 사회적 실재감이 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 미치는 

영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 18.6%로 나타났으며, 통계적으로 44.5%로 

나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(F=79.050, p=0.000). 사회적 실재감과 SNS 브

랜드 애착 사이에서 SNS 브랜드 친숙성의 매개효과의 검증결과 신뢰구간의 범위가 

직접효과가 -0.014〜0.217로 ‘0’을 포함하는 것으로 나타나 귀무가설이 채택, 대

립가설이 기거되어 사회적 실재감이 SNS 브랜드 애착에 부(-)적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 친숙

성이 매개하는 경우 간접효과는 0.068이며, 95% 신뢰구간에서 간접신뢰구간(Bias 

Corrected: BC)은 0.011〜0.137범위에 있으며 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지 

않음을 확인할 수가 있다. 즉, SNS 브랜드 사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 관계

에서 SNS 브랜드 친숙성이 매개효과가 있다고 판단되었다. 따라서 <가설6-2>은 

“사회적 실재감과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜드 친숙성이 매개효과가 있

을 것이다”가 완전매개로 채택되었다. 

여섯째, SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 

미치는 영향을 확인해 본 결과, 모델의 설명력은 50.8%로 나타났으며, 통계적으로 

유의미하였다(F=101.731, p=0.000). SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착 사이에서 

SNS 브랜드 친숙성의 매개효과의 검증결과 신뢰구간의 범위가 직접효과가  -0.140

〜0.097로 ‘0’을 포함되어 있어 SNS 브랜드 현저성이 SNS 브랜드 애착에 부(-)적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착을 관

계에서 SNS 브랜드 친숙성 매개하는 경우 간접효과는 0.119이며, 95% 신뢰구간에서 

간접신뢰구간(Bias Corrected: BC)은 0.049〜0.208범위에 있으며 하한과 상한 사이에 

‘0’이 존재하지 않음을 확인할 수가 있다. 즉, SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 

애착 관계에서 SNS 브랜드 친숙성 매개효과가 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 <가설6-3> “SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 

브랜드 친숙성 매개효과가 있을 것이다”가 완전매개로 가설이 채택되었다(<표 

IV-21> 참조)과 같다. 
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<표 IV-21> SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성 매개효과 결과

3) 조절효과 검증

 조절변수가 조절효과를 가지는지 살펴보기 위하여 Hayes(2022)가 제안한 조절효

과 모형(Model 1)을 통해 확인하였다. "PROCESS macro"는 조절검증(Interaction 

Analysis)을 수행하는 통계적 도구 중 하나로 알려져 있다. PROCESS macro는 

Andrew, F. Hayes에 의해 개발되었으며, SPSS와 SAS등 통계 소프트웨어에서 사용하

여 조절효과 검증하였다. 

경로
비표준

화 계수
SE LLCI ULCI

직접효과 진정성 -> 애착 .214 .071 .074 .353

간접효과

진정성 ->즐거움->애착 .268 .062 .158 .405

진정성 ->친숙성->애착 .059 .028 .013 .121

진정성 ->즐거움->친숙성->애착 .110 .033 .050 .177

합계 .437 .071 .308 .587

총효과 .651 .075 .502 .799

검증결과 부분매개

직접효과 실재감 -> 애착 .102 .058 -.014 .217

간접효과

실재감 ->즐거움->애착 .208 .052 .118 .321

실재감 ->친숙성->애착 .063 .033 .011 .137

실재감 ->즐거움->친숙성->애착 .079 .022 .039 .125

합계 .350 .055 .250 .467

총효과 .452 .069 .316 .587

검증결과 완전매개

직접효과 현저성 -> 애착 -.021 .060 -.140 .097

간접효과

현저성 ->즐거움->애착 .205 .047 .122 .307

현저성 ->친숙성->애착 .119 .040 .049 .208

현저성 ->즐거움->친숙성->애착 .074 .021 .034 .117

합계 .398 .061 .279 .517

총효과 .376 .069 .240 .512

검증결과 완전매개
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<표 IV-22> SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 즐거움 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

*p<.05

<표 IV-23> SNS 브랜드 사회적 실재감과 SNS 브랜드 즐거움 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

*p<.05

<표 IV-24> SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 즐거움 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

*p<.05, 

독립변수: 브랜드 진정성 B SE t p F   ∆ 

브랜드 즐거움 .482 .210 2.301 .022

25.692

(.000)
.531 .001(F=.378, p=.540)브랜드 이미지 적합성 -.053 .136 -.388 .698

즐거움*이미지 적합성 .086 .140 .614 .540

독립변수: 사회적 실재감 B SE t p F   ∆ 

브랜드 즐거움 .095 .190 .501 .617

16.332

(.000)
.200 .014(F=3.33, p=.069)브랜드 이미지 적합성 .010 .144 .069 .945

즐거움*이미지 적합성 .233 .127 1.826 .069

독립변수: 브랜드 현저성 B SE t p F   ∆ 

브랜드 즐거움 .034 .190 .177 .860

15.053

(.000)
.187 .016(F=3.97, p=.048)브랜드 이미지 적합성 -.054 .144 -.376 .707

즐거움*이미지 적합성 .245 .123 1.993 .048
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<표 IV-25> 조절변수의 조건부효과 검정(I)  

 *p<.05                            

변수 Effect SE t(p) LLCI ULCI

이미지 적합성

낮은 수준
.278 .084

3.316

(.001)
.113 .444

이미지 적합성

보통
.034 .190

.177

(.860)
-.342 .409

이미지 적합성

높은 수준
.523 .090

5.838

(.000)
.346 .700

   <그림 IV-4> SNS 브랜드 이미지 적합성

<가설7-1>, <가설7-2>, <가설7-3>은 브랜드 진정성, 사회적 실재감, 브랜드 현저성

과 브랜드 즐거움 관계에서 브랜드 이미지 적합성의 조절효과를 확인해 본 결과, 

브랜드 현저성만 조절효과가 있는 것으로 나타났다(<표 IV-22>,<표 IV-23>,<표 

IV-24> 참조)과 같다. 즉, <가설 7-3> 브랜드 현저성과 브랜드 이미지 적합성 상호

작용항이 B=0.245(p<0.048)으로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 

또한 Aiken과 West(1991)의 접근방법을 사용하여 브랜드 이미지 적합성을 평균

(Mean)에서 -1 표준편차(-1SD), 평균에서 +1 표준편차(+1SD)에서의 효과를 살펴봤다. 

보통, -1SD와 +1SD는 해당 변수의 분포에서 각각 하위 16%와 상위 84%에 해당된

다. 예를 들어, 어떤 조절 변수의 값이 낮은 수준(-1SD)에서 어떤 독립 변수의 효과

와 높은 수준(+1SD)에서의 효과를 비교함으로써 그 변수의 조절 효과를 살펴볼 수 

있다. 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 브랜드 현저성이 증가할수록 브랜드 즐거움

이 증가한다. 반면, 브랜드 이미지 적합성이 높으면 브랜드 현저성이 증가할수록 브

랜드 즐거움이 증가한다. 그러나 보통 일때 브랜드 현저성이 증가할수록 브랜드 즐

거움이 감소한다(<표 IV-25>, <그림 IV-4>참조). 
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<표 IV-26> SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 친숙성 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

독립변수: 브랜드 진정성 B SE t p F   ∆ 

브랜드 친숙성 -.032 .231 -.139 .890

20.572

(.000)
.187 .016(F=3.97, p=.048)브랜드 이미지 적합성 -.137 .150 -.914 .362

친숙성*이미지 적합성 .418 .155 2.701 .008

*p<.05

<가설8-1>, <가설8-2>, <가설8-3>은 브랜드 진정성, 사회적 실재감, 브랜드 현저성

과 브랜드 친숙성 관계에서 브랜드 이미지 적합성의 조절효과를 확인해 본 결과 

<가설8-1>은 브랜드 진정성과 브랜드 이미지 적합성의 상호작용항이 B=0.418 

(p<0.008)으로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 브랜드 이미지 적합성을 평균

(Mean)에서 -1 표준편차(-1SD), 평균에서 +1 표준편차(+1SD)에서의 효과를 살펴보면

(<표 IV-27>, <그림 IV-5> 참조), 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 브랜드 진정성이 

증가할수록 브랜드 친숙성이 증가한다. 반면, 브랜드 이미지 적합성이 높으면 브랜

드 진정성이 증가할수록 브랜드 친숙성이 증가한다. 그러나 보통 일때 브랜드 진정

성이 증가할수록 브랜드 친숙성 검소한다. <가설8-2> SNS 브랜드 사회적 실재감과 

<표 IV-27> 조절변수의 조건부효과 검정(II)  

 *p<.05                      

변수 Effect SE t(p) LLCI ULCI

이미지

적합성

낮은수준

.278 .084
3.316

(.001)
.113 .444

이미지

적합성

보통

-.032 .231
-.139

(.890)
-.342 .409

이미지

적합성

높은수준

.523 .090
5.838

(.000)
.346 .700

<그림 IV-5> SNS 브랜드 이미지 적합성
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브랜드 이미지 적합성 상호작용항이 B=0.394(p<0.004)으로 조절효과가 있는 것으로 

나타났다. 브랜드 이미지 적합성을 평균(Mean)에서 -1 표준편차(-1SD), 평균에서 +1 

표준편차(+1SD)에서의 효과를 살펴보면(<표 IV-29>, <그림 IV-6> 참조), 브랜드 이미

지 적합성이 낮으면 브랜드 사회적 실재감이 증가할수록 브랜드 친숙성이 증가한

다. 반면, 브랜드 이미지 적합성이 높으면 브랜드 사회적 실재감이 증가할수록 브랜

드 친숙성이 증가한다. 그러나 보통일때 브랜드 사회적 실재감이 증가할수록 브랜

드 친숙성이 감소한다. 마지막으로 <가설8-3> 브랜드 현저성과 브랜드 이미지 적합

성 상호작용항이 B=0.361(p<0.003)로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 브랜드 이미

지 적합성을 평균(Mean)에서 -1 표준편차(-1SD), 평균에서 +1 표준편차(+1SD)에서의 

효과를 살펴보면(<표 IV-31>, <그림 IV-7> 참조), 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 브

랜드 현저성이 증가할수록 브랜드 친숙성이 증가한다. 반면, 브랜드 이미지 적합성

이 높으면 브랜드 현저성이 증가할수록 브랜드 친숙성이 증가한다. 그러나 보통일

때 브랜드 현저성이 증가할수록 브랜드 친숙성이 감소한다. 

<표 IV-28> SNS 브랜드 사회적 실재감과 SNS 브랜드 친숙성 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

*p<.05

독립변수:  SNS 브랜드 사회적 

실재감
B SE t p F   ∆ 

브랜드 친숙성 -.101 .200 -.501 .617

18.862

(.000)
.224 .034(F=8.59, p=.004)브랜드 이미지 적합성 -.068 .152 -.447 .655

친숙성*이미지 적합성 .394 .135 2.932 .004
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<표 IV-29> 조절변수의 조건부효과 검정(III) 

 *p<.05

변수 Effect SE t(p) LLCI ULCI

이미지 적합성

낮은 수준
.294 .086

3.425

(.001)
.125 .463

이미지 적합성

보통
-.101 .200

-.501

(.617)
-.496 .295

이미지 적합성

높은 수준
.688 .104

6.644

(.000)
.484 .893

<그림 IV-6> SNS 브랜드 이미지 적합성

<표 IV-30> SNS 브랜드 현저성과 SNS 브랜드 친숙성 관계에서 

SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과 결과

*p<.05

<표 IV-31> 조절변수의 조건부효과 검정(IV)  

 *p<.05

변수 Effect SE t(p) LLCI ULCI

이미지 적합성

낮은수준
.386 .082

4.727

(.000)
.225 .547

이미지

적합성

보통

.025 .185
.136

(.892)
-.340 .390

이미지

적합성

높은수준

.747 .087
8.570

(.000)
.575 .919

<그림 IV-7> SNS 브랜드 이미지 적합성

독립변수:  브랜드 현저성 B SE t p F   ∆ 

브랜드 친숙성 .025 .185 .136 .892

32.209

(.000)
.330 .031(F=9.13, p=.003)브랜드 이미지 적합성 -.143 .141 -1.017 .310

친숙성*이미지 적합성 .361 .120 3.022 .003
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4) 가설 검증결과 요약 

본 연구는 SNS 브랜드 특성이 소셜 미디어 환경에서 SNS 브랜드 즐거움과 친숙

성을 매개로 SNS 브랜드 애착 어떠한 영향을 미치는지 살펴봤다. 분석 결과는 다음

과 같이 요약한다.  

첫째, 가설 검증 결과를 확인해 보면 SNS 브랜드 특성(<가설1-1>, <가설1-2>, <가

설1-3>)은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, SNS 브랜드 특성(<가설2-1>, <가설2-2>, <가설2-3>)은 SNS 브랜드 친숙도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS 브랜드 특성 중에서 SNS 브랜드 현

저성이 SNS 브랜드 친숙도에 제일 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

셋째, <가설 3>은 SNS 브랜드 즐거움이 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 나타났다. 

넷째, <가설 4>은 SNS 브랜드 친숙성이 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 나타났다. 

다섯째, SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 즐거움<가설 5>과 SNS 브랜드 친숙성<가

설 6>을 매개로 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 나타났다. 분석결

과, 총 6개 매개효과 중에서 2개가 부분매개, 4개가 완전매개로 나타났다. SNS 브랜

드 진정성이 SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성을 매개로 SNS 브랜드 애착에 

미치는 영향이 부분매개로 나타나 SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 사이가 

즐거움이든 친숙성이든 매개역할이 다른 변수들보다 약하다는 것을 확인할 수 있었

다. 

여섯째, <가설 7>과<가설 8>에서 총 6개 조절효과를 확인해 본 결과, 4개가 조절

과가 있고, 2개가 없는 것으로 나타났다. 즉,  SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 즐거

움 관계에서 SNS 브랜드 이미지 적합성이 조절효과를 한다고 보기는 어렵다고 볼 

수가 있다. 반면, SNS 브랜드 특성이 SNS 브랜드 친숙성 관계에서 SNS 브랜드 이미

지 적합성이 조절효과를 한다고 볼 수가 있다. 
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V. 결론

1. 연구 결과의 요약 

본 연구는 SNS 브랜드 특성인 SNS 브랜드 진전성, SNS 브랜드 사회적 실재감,  

SNS 브랜드 현저성이 브랜드 즐거움과 브랜드 친숙성을 매개로 브랜드 애착에 미

치는 영향을 통계분석 통해 확인하였고, 또한 이 개념들 간의 관계에서 SNS 브랜드 

이미지 적합성의 조절효과를 확인하였다. 따라서 확인해 본 결과 다음과 같이 요약

된다. 

첫째, 가설 검증 결과를 확인해 보면, SNS 브랜드 특성(<가설1-1>, <가설1-2>, <가

설1-3>)은 SNS 브랜드 즐거움에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS 브

랜드 특성 중에서 SNS 브랜드 진정성이  SNS 브랜드 즐거움에 제일 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났고, 기준 연구와 일차한 부분도 있었다. Pham(2018)은 브랜드 즐

거움이 상호작용하여 브랜드 로열티를 높일 수 있다는 것을 제안한다. 즉, 브랜드의 

진정성과 즐거움이 결합되면 소비자들은 더 긍정적인 브랜드 경험을 할 가능성이 

높아지며, 이는 브랜드 충성도를 향상시킬 수 있다.  

둘째, SNS 브랜드 특성(<가설2-1>, <가설2-2>, <가설2-3>)은 SNS 브랜드 친숙도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS 브랜드 특성 중에서 SNS 브랜드 현

저성이 SNS 브랜드 친숙도에 제일 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS 확경에

서 브랜드 현저성은 아주 중요한 변수 중 하나다. 소비자가 어떤 제품을 구매할 때 

정보처리가 잛을 수록 좋다. 그것을 현저성이 도와주는 역할을 한다. 브랜드 현저성

이 소비자에게 브랜드 인지를 두드러지게 잘 나타나게 하는 역할을 한다. 이는 소

비자들이 브랜드를 쉽게 기억하고 친숙해지게 만든다(Aaker, 1996). 즉, 브랜드가 현

저하게 나타나면 소비자들이 브랜드를 더 빨리 인식하고, 따라서 브랜드 친숙성이 

높아질 수 있다. 또한 브랜드 인식뿐만 아니라 소비자들에게 긍정적인 브랜드 인식

을 형성하는 데 기여한다(Erdem et al., 2004). 즉, 브랜드가 현저하게 나타나면 소

비자들은 더 긍정적인 브랜드 인식을 형성하게 되어 브랜드 친숙성이 향상된다. 따
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라서 소비자가 브랜드의 진정성을 높게 인식하면, 브랜드 현지성을 통해 브랜드를 

인식하고, 실재감을 통해 믿음이 형성되면서 그 브랜드의 선택에 들일 노력이 절감 

될 것이며, 이러한 노력 절감은 그 브랜드에 대한 친정성에 대한 믿음을 높여주어 

최종적으로 긍정적인 반응으로 이어질 것이라고 예상된다. 

셋째, SNS 브랜드 즐거움이 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 나

타나<가설 3>은 채택되었다. 이런 결과가 Park et al.(2013)의 연구에서 브랜드 애착

을 브랜드 경험을 통해 즐거움을 느끼고 만족할 때 브랜드와 소비자 사이의 거리가 

가까워지고 브랜드 애착이 생성된다고 하였다. 그리고 브랜드 애착은 소비자와 브

랜드 간에 오랜 시간을 두고 이루어지는 상호작용이라고 주장하였다(서상우, 2010). 

Pham(2018)의 제안과 일치한 것을 확인할 수 있다. 

넷째, SNS 브랜드 친숙성이 SNS 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 나

타나<가설 4>는 채택되었다. 

다섯째, <가설5-1> “SNS 브랜드 진정성과 SNS 브랜드 애착 관계에서 SNS 브랜

드 즐거움 매개효과가 있을 것이다”가 부분매개로 채택되었고, <가설5-2>, <가설

5-3>은 완전매개로 가설이 채택되었다. 이런 결과가 기준 연구들과도 일치한다. 소

비자들이 플랫폼을 신뢰하고 SNS에서 즐기는 방법은 바로 사회적 실재감이다(Shen, 

2012). 즉, 소비자들이 온라인 매장에서도 오프라인 쇼핑할 때와 같은 인간적 자극

을 느낄 수 있다. 일반적으로 사람들은 상대방이 실제 사람이라고 느끼면 온라인 

플랫폼에서 거래를 하는데 더 편안함을 느낀다(Shen, 2012). 또한 소비자들은 소비

하는 과정에서 느끼는 즐거움과 행복 등 경험적 관점에서 진정성을 보기도 한다(권

승경, 장동련, 2011; Leigh et al., 2006). 

SNS 브랜드 친숙성의 경우, <가설6-1>, <가설6-2>, <가설6-3> 중에서 SNS 브랜드 

즐거움과 똑같이 진정성만 부분매개로 가설이 채택되었고, <가설6-2>, <가설6-3>은 

완전매개로 가설이 채택되었다. 즉, Low et al.(2000)은 친숙한 브랜드는 기억 속에 

구조된 브랜드 연상이 친숙하지 않은 브랜드보다 더 확고한 경향이 있고, 다차원적

일 가능성을 제시하였다. 다차원적임은 브랜드 이미지, 지각된 품질, 브랜드 태도 

등에서의 연상을 의미한다. 반면에 친숙하지 않은 브랜드의 경우에는 일차원적인 

가능성이 있다고 주장하였다. 이는 친숙한 브랜드에 소비자는 정보처리과정에 더 

많은 에너지를 소비함을 보여준다. 또한 Kim et al.(2012)은 소비자들이 브랜드와의 
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상호작용에서 SNS 브랜드 사회적 실재감을 느끼면 브랜드에 대한 친숙성이 증가할 

수 있다. 브랜드가 두드러지게 나타나면 소비자들은 그 브랜드를 더 쉽게 기억하고 

브랜드 친숙성이 증가할 수 있다(Srinivasan et al., 2015). 즉, 소셜 미디어에서 브랜

드의 현저성은 브랜드 친숙성을 높일 수 있으며, 이는 브랜드 애착을 강화할 수 있

다.  

여섯째, 조절효과 결과를 확인해 보면, <가설7-1>, <가설7-2>, <가설7-3>은 SNS 

브랜드 특성과 SNS 브랜드 즐거움 관계에서 SNS 브랜드 이미지 적합성의 조절효과

를 확인해 본 결과, <가설7-3>만 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, SNS 브랜드 

이미지 적합성이 낮으면 SNS 브랜드 현저성이 증가할수록 SNS 브랜드 즐거움이 증

가한다. 반면, SNS 브랜드 이미지 적합성이 높으면 SNS 브랜드 현저성이 증가할수

록 SNS 브랜드 즐거움이 증가한다. 그러나 일반적으로 SNS 브랜드 현저성이 증가할

수록 SNS 브랜드 즐거움이 감소한다. 

여덟째, <가설8-1>, <가설8-2>, <가설8-3>에서 SNS 브랜드 특성과 SNS 브랜드 친

숙성 사이에서 SNS 브랜드 이미지 적합성의 조절효과를 확인해 본 결과, 모두 조절

효과가 있는 것으로 나타났으며, <가설8-1>은 SNS 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 

SNS 브랜드 진정성이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증가한다. 반면, SNS 브랜드 

이미지 적합성이 높으면 SNS 브랜드 진정성이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증

가한다. 그러나 일반적으로 SNS 브랜드 현저성이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성은 

감소한다. <가설8-2>은 SNS 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 SNS 브랜드 사회적 실

재감이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증가한다. 반면, SNS 브랜드 이미지 적합

성이 높으면 SNS 브랜드 사회적 실재감이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증가한

다. 그러나 일반적으로 SNS 브랜드 사회적 실재감이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성

이 감소한다. <가설8-3>은 SNS 브랜드 이미지 적합성이 낮으면 SNS 브랜드 현저성

이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증가한다. 반면, SNS 브랜드 이미지 적합성이 

높으면 SNS 브랜드 현저성이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 증가한다. 그러나 일

반적으로 SNS 브랜드 현저성이 증가할수록 SNS 브랜드 친숙성이 감소한다.
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2. 연구의 시사점 

본 연구는 모든 SNS에 적합 가능한 SNS 브랜드 특성을 제시하는 것이 중요하다

는 것은 강조하고자 한다. 따라서 SNS 브랜드 특성을 본 연구에서는 3개로 나눠 연

구를 진행하였다. 특히 SNS 환경에서 SNS 브랜드 특성 중 브랜드 현저성이 중요한 

변수임을 시사할 수 있었다. 따라서 기업들은 SNS 브랜드 특성 중 브랜드 현저성을 

잘 관리하여 소비자와의 긍정적 상호작용을 강화하고 브랜드 즐거움 및 친숙성을 

높일 필요가 있다. 또한 아직까지 SNS 브랜드 현저성 관련 연구가 부족하니까 연구

자들의 관심도 많이 필요한 상황이다. 본 연구는 SNS 브랜드 이미지 적합성에 따라 

SNS 브랜드 특성이 브랜드 즐거움과 브랜드 친숙성에 미치는 영향과 이들 개념 간

의 관계를 규명하고자 한다. 그리고 SNS 환경에 적합한 브랜드 특성을 제시하고 개

념을 알아본다. 또한, SNS 브랜드 특성과 브랜드 애착 사이에서 브랜드 즐거움과 

브랜드 친숙성이 매개효과 역할을 하는지 또한 이러한 관계에서 브랜드 이미지 적

합성가 조절효과가 있는지 실증적으로 규명하였다.  

1) 이론적 시사점

첫째, SNS 브랜드 즐거움과 SNS 브랜드 친숙성이 애착을 형성하는 중요한 변수인

을 알 수가 있었다. 이것은 소비자가 SNS 브랜드와의 경험적 연결을 중요하게 생각

한다는 점을 강조한다. 기업은 소비자와의 장기적인 상호작용을 강화하고 SNS 브랜

드가 애착을 유지할 수 있도록 노력해야 한다.

둘째, 고객과 브랜드 간의 진정성 있는 상호작용에 의해 결정된다. 오프라인과 온

라인 상관없이 진정성은 마케팅의 중요한 차별화 요소로 주목받고 있다(김효연, 

2018). 소비자는 브랜드를 보면 진짜인지 가짜인지 구별할 수 없는 시기는 벌써 지

났다. 여러 발달로 인해 광고와 마케팅 경쟁이 점차 심화되고 소비지들의 인식 과

정이 한계가 있다 보니 소비자들은 진정성에 대해 더욱 중요하게 생각하게 되었다

(Leigh, Peters et al., 2006). 만약 브랜드 진정성이 없다면 기업들이 브랜드 커뮤니

케이션을 아무리 열심히 진행해도 소비자들의 신뢰를 얻기 힘들며 소비자들과 우호
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적인 관계를 형성하기 힘들다. 특히 SNS를 통해 진정성을 전달하는 것이 상당히 어

려움에도 불구하고 진행해야 하는 것이 진정성 있는 서비스는 소비자들이 원하는 

욕구이기 때문이다(김상희, 2009). 아이덴티티 이론에 따르면, 소비자가 특정 제품이

나 서비스를 선택하는 이유를 파악하는 데 유용한 정보를 제공할 수 있다. 즉, 자신

의 아이덴티티와 연관된 것들에 더 큰 중요성을 부여하고, 이러한 것들과 관련된 

행동을 취하게 된다(Burke, 2000; Laverie et al., 2000). 현저성이 높은 제품을 구매

함으로써 자아정체성(self-identities)을 표현하기 때문이다. 본 연구 결과도 브랜드 

현저성의 중요성을 강조하였다. 만약에 자아정체성이 높아지면 긍정적인 감정이 생

긴다. 긍정적인 감정은 브랜드와 소비자 간의 연결을 강화하고, 이는 브랜드 친숙성

을 높일 수 있다(Aaker, 1997). 즉, 현저성으로 인해 소비자의 긍정적인 감정이 증가

하면 브랜드 친숙성이 높아진다는 것이다. 

셋째, 본 연구에서도 SNS 브랜드 즐거움과 친숙성이 소비자와 SNS 브랜드 간의 

강한 연결과 SNS 브랜드 애착 형성에 영향을 미친다고 나타났다. 기업은 소비자와

의 장기적 관계를 증진하고, 소비자들이 브랜드에 강한 정서적 유대감을 형성할 수 

있도록 브랜드 경험을 개선하고 SNS 브랜드 애착을 유지하는 데 주력해야 한다. 소

셜 미디어에서의 브랜드 이미지는 가시성과 인지도를 높일 수 있다. 이미지가 소비

자들과 소셜 미디어에서 효과적으로 소통될 때, 이는 SNS 브랜드 현저성과 SNS 브

랜드 친숙성을 강화할 수 있다(Smith et al., 2012). SNS 브랜드 이미지 적합성은 소

비자들에게 SNS 브랜드에 대한 긍정적인 감정을 형성하는 데 기여할 수 있다. 

2) 실무적 시사점

첫째, 소비자들이 자아정체성을 표현하고자 브랜드 제품을 선택할 때, 높은 현저

성은 소비자와 브랜드 간의 긍정적인 관계를 유지하고 발전시키는 데 큰 역할을 한

다. 이것은 소비자들이 브랜드에 대한 강한 정서적 유대감을 형성하며, 브랜드에 대

한 즐거움과 친숙성을 영향을 미친다. 이러한 요소들은 장기적으로 소비자와 브랜

드 간의 유대감을 증진시키고 브랜드 애착을 유발한다. 본 연구 결과는 특히 소셜 

미디어에서 브랜드 현저성의 중요성을 강조하고 있다. SNS 사회적 실재감은 브랜드 
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즐거움에 미치는 영향에 대한 연구가 이루어지고 있다(Kumar et al., 2002). 본 연구 

결과도 일치하여 SNS브랜드 특성 사회적 실재감을 통해 현실적인 효과가 소비자의 인

지적 부담을 줄어주고, 빠른 의사결정에 도움을 준다. 

둘째, SNS 브랜드 관련 연구나 마케팅 전략을 구성할 때 SNS 브랜드 현저성, SNS 

브랜드 즐거움, 그리고 SNS 브랜드 친숙성이 애착을 형성하는 매우 중요한 변수임

을 나타내며, 소비자의 인식과 감정이 소비자의 행동 및 반응에 어떻게 영향을 미

치는지에 대한 이해를 향상시키는 데 큰 도움을 줄 것이다.

 

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 SNS 브랜드 특성이 소셜 미디어 환경에서 SNS 브랜드 즐거움과 친숙

성을 매개로 SNS 브랜드 애착 어떠한 영향을 미치는지 실증분석 하였다. 본 연구는 

다양한 학문적 시사점과 실무적 시사점을 제시하고 있지만, 다음과 같은 연구 한계

들이 존재하고 있어, 이를 보완하기 위한 향후 추가적인 연구과제가 필요하다.    

첫째, 본 연구는 소수의 지역으로만 연구를 진행하였기 때문에 지리적인 한계를 

가진다. 앞으로 지리를 넓어 더 확실한 연구를 할 필요가 있다. 

둘째, SNS 브랜드 관련 변수를 보다 체계적으로 이해하기 위해 추가적인 학문적 

연구가 필요하다. 

셋째, 연구에서 사용된 표본 크기와 대상은 한정적일 수 있으며, 앞으로 푹 넓은 

표본 크기와 연령의 다양성을 가지고 연구할 필요가 있다. 한국인 대상으로만 하였

기 때문에 앞으로 연구를 넓어 국가 간 비교도 탐구해야 한다. 

넷째,  SNS 환경에서의 브랜드 특성과 소비자 행동은 계속해서 변화하므로, 장기

적인 연구가 필요가 있다. 미래의 연구는 SNS 환경의 변화 및 트렌드를 분석하고 

그에 따른 브랜드 전략을 탐구해야 한다.
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설 문 지

 

안녕하십니까?

   

바쁘신 중에도 소중한 시간을 내어 설문에 응답을 해주셔서 대단히 감

사합니다. 본 설문조사는 SNS 특성이 브랜드 즐거움, 브랜드 친숙성, 

브랜드 애착에 미치는 영향을 탐색하기 위해 설계되었습니다.  

   여러분께서 작성해주신 설문지는 무기명으로 처리되며, 연구 이외에 목

적으로 절대 활용되지 않는 것을 약속드립니다. 모든 설문지는 신중하게 

응답해주시면 더욱 감사하겠습니다. 

각 항목들을 주의 깊게 읽고 평소에 생각하시는 대로 성실히 답변해 

주시면 감사하겠습니다. 

2022년 12월

제주대학교 경영학과

                          지도교수: 

                          연구자: 

                          이메일: 
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※ 귀하의 주로 활용하는 SNS에서 접촉하게 되는 브랜드 SNS 페이지는 뭐십니까? 

① 페이스북  ② 인스타그램  ③ 유튜브  ④ 기타 
   

 I. 다음은 브랜드 진정성에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 해주

세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

II. 다음은 사회적 실재감에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 

해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

구
분

브랜드 진정성에 관한 질문
전혀

아니다
---

보통

이다
---

매우

그렇다

1
이 SNS 브랜드는 소비자들을 생각하고 있
다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
이 SNS 브랜드는 소비자들이 중요하게 생
각하는 가치를 담고 있다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 이 SNS 브랜드는 나와 관련되어 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4
이 SNS 브랜드는 소비자들이 중요하게 생
각하는 것과 관련이 되어 있다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
이 SNS 브랜드는 소비자들을 위한 제품을 
만든다. 

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6
이 SNS 브랜드는 소비자가 필요한 것을 
만든다. 

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7 이 SNS 브랜드는 소비자를 속이지 않는다.  ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8 이 SNS 브랜드는 소비자를 지원하고 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 이 SNS 브랜드는 도덕적 원칙을 고수한다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

10
이 SNS 브랜드는 도덕적 가치를 충족시킨
다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦
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III. 다음은 브랜드 현저성에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 

해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

IV. 다음은 브랜드 이미지 적합성에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 

ü를 해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

구분 사회적 실재감에 관한 질문
전혀

아니다
---

보통

이다
---

매우

그렇다

이해

1
나는 해당 SNS 브랜드를 운영하는 
목적을 알고 있다

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
나는 SNS를 통해 해당 브랜드의 
생각이나 의견을 이해했다

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3
SNS를 통해 해당 브랜드 생각이나 
의견은 나에게 분명하게 전달되었
다

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

지각

4
나는 SNS를 이용하는 동안 해당 
브랜드에 주목했다

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
나는 SNS를 이용하면서 해당 브랜
드의 존재를 느꼈다

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

구
분

브랜드 현저성에 관한 질문
전혀

아니다
---

보통

이다
---

매우

그렇다

1
브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 
제일 먼저 생각난다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
브랜드 선택 시  SNS 브랜드
를 회상하는데 시간이 많이 걸
리지 않는다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3
브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 
자연스럽게 회상된다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4
브랜드 선택 시 다른 브랜드 
대비 SNS 브랜드가 가장 많이 
뚜렷이 드러나 보인다. 

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
브랜드 선택 시 SNS 브랜드가 
가장 많이 두드러져 보인다.

①---②---③---④---⑤---⑥---⑦
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V. 다음은 브랜드 즐거움에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 

해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

VI. 다음은 브랜드 친숙성에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 

해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

구
분

브랜드 이미지 적합성에 관한 질문
전혀

아니다
----

보통

이다
----

매우

그렇다

1
해당 SNS 브랜드는 나의 이미지와 잘 어울

린다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
해당 SNS 브랜드는 내가 원하는 이미지를 

지니고 있다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3
해당 SNS 브랜드는 나와 분위기가 맞다고 

느껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4
해당 SNS 브랜드는 나의 이미지를 잘 반영

한다고 느껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

구
분

브랜드 즐거움에 관한 질문
전혀

아니다
----

보통

이다
----

매우

그렇다

1
나는 SNS 브랜드를 이용할 때 즐겁고 기분

이 좋아진다고 느껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
나는 SNS 브랜드를 이용할 때 흡족하고 만

족하다고 느껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3
나는 SNS 브랜드를 이용할 때 희망을 느껴

진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4
나는 SNS 브랜드를 이용할 때 느긋하고 편

안함을 느껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5
나는 SNS 브랜드를 이용할 때 행복감을 느

껴진다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦
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VII. 다음은 브랜드 애착에 관한 질문입니다. 귀하가 생각하시는 번호에 ü를 

해주세요. (1점:전혀 아니다, 7점:매우 그렇다)

구
분

브랜드 친숙성에 관한 질문
전혀

아니다
----

보통

이다
----

매우

그렇다

1 해당 SNS 브랜드는 나에게 친숙하다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2
나는 해당 SNS 브랜드를 사용한 경험이 있

다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3
나는 해당 SNS 브랜드에 대한 지식이 많은 

편이다. 
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4
나는 해당 SNS 브랜드에 대해 호의적 감정

을 가지고 있다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

구
분

브랜드 애착에 관한 질문 전혀
아니다 ---- 보통

이다 ---- 매우
그렇다

1 나는 해당 SNS 브랜드에 애착이 간다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

2 SNS와 브랜드는 친밀하게 연결되어 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

3 나는 이 SNS  브랜드를 거의 알고 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

4 나는 이 SNS 브랜드 정보를 거의 알고 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

5 SNS 브랜드 장점은 나의 장잠처럼 느껴진다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

6
나는 이 SNS 브랜드를 소유하고 싶은 욕망이 

강하다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

7
주변사람들이 이 SNS 브랜드를 가지고 있으

면 나도 가지고 싶다.
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

8
이 SNS 브랜드를 보면, 충동구매의지가 생긴

다
①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

9 이 SNS 브랜드는 가치가 있다. ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦
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※ 다음은 개인적 특성에 관한 질문입니다. 해당사 항에 √로 표시해 주세요.

1. 귀하의 성별을 선택해 주십시오.

① 남성 ② 여성

2. 귀하의 연령을 선택해 주십시오.

① 20대     ② 30대     ③ 40대     ④50대 이상 

3. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까?

① 고등학교 졸업 ② 전문대 재학 및 졸업 ③ 대학재학 및 졸업 ④ 대학원 재학 및 

졸업
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